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Em toda sua espessura e até 0s mais arcaicos sons que pela
primeira vez a arrancaram ao grito, a linguagem conserva sua
funcdo representativa: em cada uma de suas articulacdes, desde 0s
tempos mais remotos, ela sempre “nomeou”. Em si mesma, é tdo
somente um imenso sussurro de denominacdes que se sobrepdem,
se comprimem, se ocultam e, entretanto, se mantém para permitir
analisar ou compor as mais complexas representacdes.

(Michel Foucault em As palavras e as coisas, 1999, p. 145)



RESUMO

Verificar a validade da hipdtese segundo a qual as terminologias relacionadas a area de
Comunicacdo emergem em meio a lutas simbdlicas pelo lugar de fala constitui o pilar central
desta pesquisa. Os dez autores de Comunicacdo Organizacional mais citados pelo portal
Google Académico tém suas estruturas discursivas analisadas. O estudo parte de referenciais
tedricos nos quais as identidades sdo concebidas como construcfes sociais, regidas por
disputas de poder, também presentes no ato de classificar. As entrevistas em profundidade
realizadas com os pesquisadores sd@o submetidas a Analise de Conteudo, predominantemente
sob a concepcdo de Bardin, e a Analise Critica de Discurso, utilizando-se da nocdo de
formula, de Krieg-Planque. Por meio de grupos focais, também séo analisadas as concepcoes
de professores e profissionais relacionados a area, que trabalham na cidade de Juiz de Fora.
Eles discutem em que medida percebem conflitos simbdlicos entre os escritores e 0 quanto a

variedade de terminologias pode impactar sua rotina de trabalho

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo; Campo; Comunicacdo Organizacional; Identidades;

Terminologias.



ABSTRACT

The main aim of this research is to verify the hypothesis according to which the terminologies
related to Communication appear among symbolic struggles. The top ten writers of Business
Communication mentioned by Google Scholar have their discursive structures analysed. This
project is based on a theory in which identities are conceived of as social constructions
conducted by power struggles, which are also present in the classification. All the interviews
carried out in depth with the researchers have been submitted to Content Analysis, as
conceived by Bardin and to Critical Discourse Analysis, a technique used by Krieg-Planque.
Focus groups have also been used to analyse the conceptions of lecturers and Communication
professionals who work in Juiz de Fora. They have discussed to what extent they perceive
symbolic struggles among the writers and how much the variety of terminologies can have an

impact on their daily routine.

KEYWORDS: Communication; Field; Business Communication; ldentities; Terminologies.
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1 INTRODUCAO

Nomes, classificacfes e terminologias sdo produtos que emergem nos discursos
dos sujeitos. O ato de nomear parece carregar consigo marcas de disputas simbdlicas,
inerentes a construcao dos sentidos de identidade e diferenca, base deste trabalho. Referéncias
tedricas do Interacionismo Simbélico e dos Estudos Culturais, aqui desenvolvidas, ddo conta
de que essas construgdes sao muito menos naturais que imateriais. Sdo, na verdade, formas
dialégicas e ndo-essencialistas, que se consolidam em sua relagdo discursiva com o Outro.
Identidade e diferenga fundamentam-se na delimitacdo de fronteiras com o que lhes é externo,
o que configura a demarcagao de territorio entre “nos” e “eles”.

A decisao pelo tema das terminologias na Comunicac¢do Organizacional, em uma
perspectiva pessoal, surgiu durante a Graduacdo em Comunicacdo Social, na Universidade
Federal de Juiz de Fora (UFJF). Leituras especificas permitiram observar uma certa
inconstancia do que se dizia sobre o assunto. Autores diferentes pareciam usar varios nomes
para se referir a um mesmo objeto. Outras vezes, um mesmo escritor discorria acerca da area
com nomenclaturas variadas. Da mesma forma, significados distintos eram atribuidos a uma
Unica designacdo, suscitando uma aparente desarticulacdo entre os estudos. O trabalho de
conclusdo de curso de Graduacdo bem como a monografia de Especializacdo em
Comunicacdo Empresarial fundamentaram-se no objetivo de tentar entender as convergéncias
e divergéncias entre os diversos termos, por meio de pesquisa bibliogréafica.

A busca por este entendimento é também objeto desta dissertacdo, cujo primeiro
capitulo aborda as discussbes sobre identidade na contemporaneidade. O conceito é
apresentado como produto das relagbes interpessoais cotidianas, sendo a realidade uma

construcdo social. Esta afirmacdo encontra embasamento nos tedricos do Interacionismo
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Simbolico, entre eles Erving Goffman, Peter Berger e Thomas Luckmann. Traga-se a nogao
de identidade como relacional.

Também os Estudos Culturais contribuem para a construcao do sentido identitario
aqui desenvolvido. A partir do trabalho de autores como Stuart Hall, Tomaz Tadeu da Silva e
Kathryn Woodward, sdo tragados os constructos de identidade e alteridade. Caracteristicas
multiplas, plurais e fragmentadas sdo tipicas destas construcdes, que ocorrem socialmente. O
contexto pdés-moderno e a globalizacdo trazem mudancas na forma de se relacionar. As
instituicdes deixam de ser referéncia para os individuos, cada vez mais descentralizados. As
relagBes sdo ainda menos duradouras e mais transitorias.

O processo de configuracdo identitaria como produto das relacbes em sociedade
envolve disputas de poder simbolico. Uma vez que se formam discursivamente, identidade e
diferenca se ddo na interface entre a afirmacdo e a negacao. Estd em jogo o que fica dentro e 0
que fica fora do discurso. Afirmar um conceito implica negar outro, de modo que o que é
incluido esta simbolicamente privilegiado, em detrimento do que é excluido. Esta relacdo de
poder simbolico, inerente a linguagem, é ressaltada a partir dos trabalhos de Pierre Bourdieu e
Van Dijk.

O capitulo dois do presente trabalho remete a configuracédo identitaria do campo
da Comunicacdo. José Luiz Braga e Venicio Lima, dentre outros, dissertam sobre a
desarticulacdo entre diferentes ndcleos que emergem no campo de pesquisa. Referem-se a
area como inter ou transdisciplinar, uma vez que ndo apenas divide, mas rompe fronteiras
com tantas outras disciplinas, em busca de novas possibilidades. Considerando a construcéo
de identidades como um produto de lutas simbdlicas, busca-se compreender esses conflitos no
campo da Comunicacéo.

No capitulo trés, esta pesquisa se volta para o ato de classificar como atribuicéo

de poder. Através de Michel Foucault e Pierre Bourdieu, trabalha-se a no¢éo de poder que ha
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por tras do ato de nomear objetos. As terminologias, como visto no trabalho de Maria da
Graca Krieger e Maria José Finatto, estdo envolvidas em relagbes hierarquicas. As
pesquisadoras mostram que esse fendmeno ndo se restringe a linguagem especializada ou de
elite, mas envolve todo o processo linguistico.

Sdo apresentadas as nomenclaturas encontradas na pesquisa bibliogréfica para a
Comunicacdo Organizacional, aqui grafada com maiuscula sempre que se referir a area, ou
campo, como um todo. Esta expressdo é também a mais utilizada neste texto, ao lado de
comunicagdo nas organizagdes. Justifica-se esta denominagé@o na observacéo de que o adjetivo
organizacional, bem como o substantivo organizagdes, remetem a ideia de organismo,
organico. Tais metaforas, fundamentadas em Linda Putnan e Roberto Panzarani, carregam
consigo nocOes de flexibilidade e adaptabilidade, posturas empresariais consideradas
significativas no contexto globalizado.

Em seqguida, o capitulo quatro traz uma exposicdo sobre o campo académico em
Comunicacdo e Relagdes Publicas no Brasil, atraves dos Programas de PoOs-Graduagéo
existentes. O mapeamento dos programas foi elaborado pela Prof. Margarida Kunsch, que
integra a lista de autores entrevistados no decorrer do presente trabalho. A pesquisadora
observa o estado da arte da Comunicacdo, cujas pesquisas cientificas passaram de uma
abordagem inicial de cunho instrumental a um viés mais teorico, critico e cientifico.

O campo de pesquisa parece emergir de tentativas de demarcar fronteiras,
excluindo o que é diferente. Isso se manifesta, por exemplo, nas diversas interpretacdes acerca
das designac6es que remetem a Comunicagdo Organizacional, com significado aparentemente
convergente. Elas parecem despertar como nucleos dispersos, diferentes e multifacetados,
ocultando um sentido quase similar. Interessa-nos perceber de que maneira a pluralizacdo de

nucleos pode fazer sentido e dar sentido ao campo.
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N&o se estd a discutir os embates profissionais entre Jornalistas e Relacdes
Publicas. Estes podem culminar na desarticulacdo tedrica do campo, mas uma andlise restrita
a esta abordagem deixaria sem respostas perguntas como: quais seriam 0s outros fatores?
Pretende-se conhecer o(s) motivo(s) de uma variedade consideravel de designagGes. Optou-se,
portanto, pela andlise da demarcacdo de territorios entre a diversidade discursiva de
nomenclaturas, para, entdo, tentar vislumbrar as concepcdes de identidade para a
Comunicagéo Organizacional.

Para tanto, é preciso comegar por quem tem voz no campo, 0s principais autores.
Para tentar evidenciar como 0s pesquisadores da area tragcam o discurso identitario do campo,
realcando as inumeras nomenclaturas relacionadas a Comunicacéo Organizacional, o trabalho
tem como recorte empirico os dez nomes mais citados no Google Académico. O portal retne
todos os estudos relacionados ao tema, que foram publicados em anais de congressos, revistas
e periodicos eletronicos. O conjunto metodoldgico utilizado nesta etapa envolve a Entrevista
em Profundidade Semi-estruturada, que permite ao entrevistado desenvolver seu raciocinio
com liberdade. Em seguida, todo o material é transcrito e passa por procedimentos como
Anélise de Contetdo e Analise Critica de Discurso, a partir da nocao de formula, de Krieg-
Planque.

Dentre os dez escritores apontados, e em ordem de realizagdo das entrevistas,
estdo: Wilson Bueno, Jorge Duarte, Manuel Carlos Chaparro, Fabio Franca, Roger Cahen,
Gaudéncio Torquato, Paulo Nassar, Margarida Kunsch, Marlene Marchiori e Ivone de
Lourdes Oliveira. As entrevistas aconteceram em locais escolhidos pelos entrevistados, como
hotéis, restaurantes, escritorios e residéncias. Apenas o encontro com Marchiori ndo péde ser
presencial, ja que a mesma ndo pdde comparecer no dia e horario marcados, em Caxias do Sul

(RS). Diante desta impossibilidade, o procedimento foi feito via Skype, 0o que nao
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comprometeu a qualidade do depoimento, que, como os demais, esta transcrito e gravado,
com autorizagdo dos entrevistados. O capitulo seis traz a analise das entrevistas.

A etapa posterior tem como recorte os discursos dos professores e profissionais
que atuam na &rea de Comunicacdo Organizacional em Juiz de Fora. A opcdo pelos
professores tem razéo no fato de atuarem no campo de pesquisa, envolvidos com a formagéo
profissional. A escolha por Juiz de Fora é devido a existéncia de Instituicbes de Ensino
Superior na cidade, considerada universitaria. E o recorte dos profissionais envolvia, a
principio, os membros de um grupo de discussdo, hoje extinto na cidade. No entanto, devido a
contratempos, trés destes ndo puderam participar das discussfes. Apenas uma pessoa esteve
disponivel. Por isso, além desta, foram convidados outros profissionais, de perfil semelhante,
a fim de se igualar ao nimero de professores entrevistados. A metodologia usada nesta analise
é 0 Grupo Focal.

O capitulo sete traca as consideracdes finais desta pesquisa, feita com recursos
proprios. E de suma importancia reafirmar nesta introducio nosso agradecimento a todos os
participantes, que se mostraram interessados e dispostos a colaborar. As conversas com 0S
autores foram, certamente, momentos ricos de trocas e aprendizado. A atencdo dedicada a este
trabalho bem como o incentivo e o interesse em conhecer as consideracdes finais nos deixam
imensamente agradecidos. Da mesma forma, os professores e profissionais, que deixaram a
rotina para discutir as terminologias e partilhar experiéncias, tém nosso sincero
agradecimento.

Este estudo se justifica por buscar compreender as vozes que falam no campo,
tentando averiguar sua construcdo identitaria. Seu principal objetivo € observar como se
configura uma discursividade para o campo de pesquisa em Comunica¢do Organizacional
pelos autores da area. Alem disso, pretende-se verificar de que maneira esse discurso é

percebido por professores e profissionais que atuam nesse campo. Pode, por fim, ser um
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instrumento Util para estudantes, pesquisadores e profissionais, interessados no estudo das

identidades como formag0es discursivas.
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2 CAPITULO 1 - A IDENTIDADE NA CONTEMPORANEIDADE: UMA VISAO DO

INTERACIONISMO SIMBOLICO E DOS ESTUDOS CULTURAIS

“O mundo todo ndo constitui evidentemente um palco,

mas ndo é facil especificar os aspectos em que ndo é.”
(Goffman, 2008. p. 71)

Derivada da raiz latina idem, que implica igualdade e continuidade, a palavra
identidade esta relacionada a ascensdo do individualismo. Segundo o Dicionéario do
Pensamento Social do Século XX (1996, p. 370), a tradicdo socioldgica da teoria da
identidade estd ligada ao Interacionismo Simbolico e a definicdo do “Eu Mesmo” como o
conjunto de atitudes organizadas dos outros que a pessoa assume ela mesma. Peter Berger e
Thomas Luckmann, integrantes desta corrente tedrica, explicam que a identidade &
“socialmente outorgada, socialmente sustentada e socialmente transformada” (BERGER;
LUCKMANN, 2007).

Assim, as identidades sdo construidas na interacdo social, de forma que os
significados atribuidos pelos individuos a eles mesmos dependem menos de matizes genéticas
e mais das relacBes sociais que possuem. No Interacionismo Simbdlico, a variavel
fundamental para explicar o fendmeno da identidade é a cultura, que decorre das relacGes
sociais subjetivas. Os consensos construidos nas interacfes definem a maneira de olhar o

mundo, de modo que as pessoas consideram verdade aquilo que conhecem socialmente.
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2.1 O INTERACIONISMO SIMBOLICO E A CONTRUCAO SOCIAL DA REALIDDE

Os teoricos chamam de “sociologia do conhecimento” a analise da construg¢ao
social da realidade, que culmina na (re)criacdo de identidades sociais. Por exemplo, o
conhecimento de um criminoso € diferente do conhecimento de um criminalista. Desta forma,
0 interesse socioldgico nas questdes da realidade e do conhecimento justifica-se pelo fato de
sua relatividade social. O mundo passa a ser lido de acordo com os codigos sociais e 0S
mecanismos de interacdo se ddo com a linguagem. Por isso, para Berger e Luckmann (2007),
identidades ndo séo dadas, sdo construidas no solo das relagdes sociais.

A vida cotidiana ndo apenas € tomada como uma realidade certa pelos membros
ordinarios da sociedade, mas é um mundo que se origina no pensamento e na acao dos
homens comuns. Ele ndo é pensado porque existe, mas existe porque € pensado socialmente.
Esse mundo vivido ¢é afirmado como real pelos individuos, de maneira que “a realidade da
vida cotidiana é admitida como sendo a realidade.” (BERGER; LUCKMANN, 2007. p. 40)
Este conceito é socialmente construido, da mesma forma que as identidades sdo produzidas
por meio da representacédo social.

Nas interacdes, a linguagem confere significaces e da contornos as identidades.
Para os autores, a forma em que a humanizacdo se molda € determinada pelas formacdes
socio-culturais, sendo relativa a suas variacdes. Embora seja possivel dizer que o homem tem
uma natureza, é mais significativo dizer que o homem constrdi sua propria natureza ou que
ele se produz a si mesmo. Esta autoproducdo é sempre um empreendimento social, ou seja,
ocorre nas e por meio das interagcdes em sociedade. “Assim como ¢ impossivel que o0 homem
se desenvolva como homem no isolamento, é impossivel que ele, isolado, produza um

ambiente humano.” (BERGER; LUCKMANN, 2007. p. 75)
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A ordem e a realidade social existem como produto da agcdo humana. No entanto,
0s autores explicam que, por vezes, os individuos entendem o mundo a sua volta a partir da
objetividade e do materialismo. Chamam de reificacdo esta tendéncia que as pessoas tém de

achar que os acontecimentos cotidianos se dao independentemente de qualquer acdo humana.

A reificacdo € a apreensdo dos fendmenos humanos como se fossem coisas, isto é,
em termos ndo humanos ou possivelmente super-humanos. Outra maneira de dizer a
mesma coisa € que a reificacdo € a apreensdo dos produtos da atividade humana
como se fossem algo diferente dos produtos humanos, como se fossem fatos da
natureza, resultados de leis cosmicas ou manifestacdes da vontade divina.
(BERGER; LUCKMANN, 2007. p. 122).

Assim como ndo sdo naturais 0s produtos da ac¢do dos individuos, tampouco sdo
materiais as representacdes e as identidades sociais. Uma leitura objetiva do cotidiano, para 0s
autores, acaba por ignorar o fato de ser a realidade uma construgdo humana. Os fendmenos
identitarios, por vezes entendidos de forma reificada, sdo, na verdade, produzidos no dia a dia
das relagcbes sociais. Esta caracteristica ndo-essencialista, tipica da identidade, reforca sua
estreita ligagdo com a linguagem. Conforme Silva (2005), identidade e diferenca sdo resultado
de atos de criagdo linglistica, sdo produtos compartilhados social e culturalmente.

Outra referéncia do Interacionismo Simbolico, Erving Goffman (2008) diz que as
pessoas sdo um conjunto de discursos que constroem ao longo da vida. Também assume a
postura de que, a partir de uma perspectiva socioldgica, é possivel estudar a vida social. Ele
usa a metafora do teatro para representar as relacdes entre individuos e sua organizacdo em
estabelecimentos sociais. Através da dramatizacdo, mostra como as pessoas procedem
cotidianamente e a maneira como observam umas as outras para fazer a representacdo de si
mesmas no “cendrio” que as envolve.

Quando um individuo se apresenta diante de outros, suas acdes influenciardo a

definicdo do que se vai mostrar. Ele procura, assim, controlar as impressoes alheias sobre a
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situacdo, porque esta representando um papel. “Fachada” é o nome que Goffman (2008) da ao
esforco do individuo para definir o contexto representado aos observadores, que estdo na
“plateia”. Esta ltima possibilita aos espectadores perceber o desempenho de quem se pGe em
publico, permitindo que lhe seja tracado um perfil. Nesta relacdo, alguns aspectos s&o
acentuados, outros, suprimidos.

Os fatos realcados aparecem na “regido de fachada”, os suprimidos estdo na
“regido de fundo” ou “dos bastidores”. A “plateia” ndo tem acesso a este espago, onde se
concentram tracos ocultos da representacdo, aqueles que ndo se mostram claramente na
performance do ator. Nao sdo vistos pelo publico, porque ndo fazem parte da encenacao.
Entretanto, o que é escondido € parte da representacdo, porque é necessario para que ela
aconteca de determinada maneira. O que é excluido da plateia determina o que € incluido, e
vice versa.

E por meio da interacdo e das representacdes que as pessoas se conhecem e se
deixam conhecer. E através da linguagem que as representagdes e as identidades ganham
sentido nas relacdes sociais. Pode-se dizer, portanto, que um individuo tem tantas
individualidades sociais diferentes quantos sdo os grupos distintos cuja opinido lhe interessa.

N&o nos mostramos a nossos filhos da mesma forma que aos companheiros de clube,

aos clientes como aos nossos empregados, aos nossos préprios chefes e patrdes,
como aos amigos intimos. (JAMES apud Goffman, 2008. p. 52).

Segundo Berger e Luckmann (2007, p. 103), ao desempenhar papéis, no trabalho,
na familia ou com os amigos, o individuo participa de um mundo social. E ao interiorizar
esses papéis, 0 mesmo mundo torna-se subjetivamente real para ele. Esta analise de papéis
tem importancia para a sociologia do conhecimento, a medida que revela as mediacoes entre
0S universos macroscopicos de significacdo, objetivados por uma sociedade, e 0s modos como

esses universos sdo subjetivamente reais para os individuos. Assumindo diferentes posturas
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em contextos e relacionamentos variados, 0s tracos identitarios se fragmentam e se
pluralizam.

A visdo das identidades como produtos relacionais e ndo essencialistas, observada
entre os pensadores do Interacionismo Simbdlico, encontra respaldo na teoria dos Estudos
Culturais. A Inglaterra foi o lugar de surgimento das primeiras discussées, em meados dos
anos 50, acerca da construcdo das identidades a partir da dimensdo da cultura. As
transformacdes historicas passam a ser pensadas no ambito cultural, uma vez que as préticas
culturais se mostram entrelacadas. A cultura é compreendida como a soma do inter-
relacionamento de todas as praticas e padrdes sociais vividos. As identidades sdo configuradas

nessa rede de articulagdes pluralistas.

2.2 OS ESTUDOS CULTURAIS E A PRODUCAO DAS IDENTIDADES

O ponto de intersecdo entre o Interacionismo Simbdlico e os Estudos Culturais,
quanto aos estudos de identidade, perpassa as dimensdes da cultura e da linguagem. Na visdo
de Berger e Luckmann (2007. p. 128), a identidade é um elemento chave da realidade
subjetiva e, por isso, acha-se em relacdo dialética com a sociedade. Ela pode ser mantida,
modificada ou mesmo remodelada pelas relacBes sociais. Esse fendmeno deriva da relacéo
entre o individuo e a sociedade. “Qualquer teorizagdo sobre a identidade [...] tem de fazer-se
no quadro das interpretacdes tedricas em que sdo localizadas.” Nesta dialética, o homem
produz a linguagem ao passo que se produz a si mesmo.

Assim, também, os Estudos Culturais tomam a realidade ndo como um produto
acabado, mas como algo construido, em que o0 processo precisa ser considerado. Referindo-se
ao contexto da “modernidade tardia”, expressao cunhada pelo autor para a pés-modernidade,

Stuart Halll (2006) aponta uma crise de identidades. Esse fendmeno € decorrente de mudancas
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oriundas da globalizacdo, levando os individuos a assumirem identidades plurais,
fragmentadas e descentradas. O sujeito pds-moderno ndo possui um centro de referéncia e
pertencimento que configure uma identidade estavel. Ao contrério, tem caracteristicas
dissonantes, deslocadas e contraditorias, refletindo a multiplicidade dos sistemas de
significacéo e representacdo cultural.

Isso parece indicar que, conforme os tedricos do Interacionismo Simbdlico, os
Estudos Culturais atribuem as identidades conotacdes ndo-essencialistas, instaveis e
relacionais. Hall define assim o sujeito pds-moderno, aquele cuja identidade se marca pela
fluidez e fragmentac&o. Esse sujeito procede das no¢des de sujeito do Iluminismo e de sujeito
sociologico. A primeira concep¢do, a do Iluminismo, remete ao individuo centrado e
unificado, com uma visdo individualista. A segunda, o sujeito socioldgico, ressalta que as
identidades sdo construidas nas relacGes sociais, uma concep¢do interativa. SO que as
transformacdes nas estruturas sociais a que Hall (2006) se refere fragmentam as identidades
do individuo, transformando-o em sujeito poOs-moderno, capaz de assumir inumeras
identificacbes flutuantes. A globalizacdo dissolve as relagcdes sociais e faz com que as
sociedades modernas sejam marcadas pela descontinuidade e auséncia de centro. As

identidades p6s-modernas sdo claramente influenciadas por este processo.

2.2.1 Os Estudos Culturais e a Pés-modernidade

Os Estudos Culturais tratam das identidades a partir de sua heterogeneidade. O
sujeito pos-moderno, proposto por Hall (2006), revela caracteristicas de dissonancia e
dispersdo, tipicas do novo contexto globalizado. A “crise de identidades” a que 0 autor se

refere desloca as estruturas centrais das sociedades, abalando os quadros de referéncia que
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davam aos individuos uma ancoragem estavel no mundo social. Este colapso das identidades
é o resultado de transformacdes estruturais nas sociedades, observadas no final do século XX.

Fragmentam-se as paisagens culturais que no passado forneciam localizac6es aos
individuos, quais sejam: classe, género, sexualidade, etnia, raca, nacionalidade. As
instituicdes, como a familia ou a escola, deixam de ser referéncias centrais na vida das
pessoas. Essas transformacdes também abalam as identidades pessoais, ou seja, a ideia que
temos de nos préprios como sujeitos integrados. Hall (2006) atribui um sentido de
descentramento ou deslocamento do sujeito a essa perda do sentido de si. N&o se fala mais em
centro, em referenciais estaveis e solidos, o que configura uma crise de identidades.

A concepcédo de sujeito do IHuminismo, aquele idéntico a si mesmo, cujo centro
consiste em um nucleo interior, e do sujeito Sociologico, aquele cujo nicleo ndo é autdnomo,
mas formado nas relacfes com outras pessoas, ndo cabem mais neste contexto descentrado.
Ambos sdo marcados pela centralidade. Isto fica claro no sujeito do lluminismo, mas deve ser
realcado também na nocgéo de sujeito Socioldgico. Para Hall (2006. p. 11), este ainda tem um
nucleo ou esséncia interior que € o “eu real”, formado e modificado num dialogo continuo

com 0s mundos culturais exteriores.

Argumenta-se, entretanto, que sdo exatamente essas coisas que agora estdo
‘mudando’. O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e
estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias
identidades, algumas vezes contraditérias ou nao-resolvidas. [...] O préprio processo
de identificacdo, através do qual nos projetamos em nossas identidades culturais,
tornou-se mais provisorio, variavel e problematico. (HALL, 2006. p. 12).

O sujeito P6s-Moderno é aquele constituido na supressdo das fronteiras espaciais
e temporais, interconectado com essas novas combinacdes. A pos-modernidade torna possivel
o trénsito por campos heterogéneos, em conflito, delineando rupturas nas configuracdes

identitarias. Ndo se pode falar em centro quando se tem sujeitos descentrados e fragmentados,
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mutantes e mutaveis. Os sujeitos pos-modernos sdo um efeito das transformacgdes do cenario
de p6s-modernidade que os envolve.

Bhabha (2001, p. 19) acrescenta que tal cenario, o presente, parece ndo ter nome
proprio além do prefixo “pds”. Caracteriza-se por um momento de transito e de cruzamento
entre espaco e tempo, em que se produzem figuras complexas de identidade e diferenca,
passado e presente, inclusio e exclusdo. E fundamental, segundo ele, ir além das narrativas de
subjetividade e focalizar os processos produzidos na articulacdo de desencontros culturais.
Esses “entre-lugares” favorecem a criagdo de estratégias de subjetivacdo que dao inicio a
novos signos de identidade. Para o autor, no estudo das identidades, hd de se notar a
importancia atribuida as diferencas. E nessa relagdo com o Outro, com o diferente, que elas,

as identidades, se deixam perceber.

A questdo da identificacdo nunca é a afirmacdo de uma identidade pré-dada, nunca
uma profecia autocumpridora — é sempre a producdo de uma imagem de identidade
e a transformacdo do sujeito ao assumir aquela imagem. A demanda da indefinicdo —
isto é ser para um Outro — implica a representacdo do sujeito na ordem
diferenciadora da alteridade. (BHABA, 2001. P. 76).

O sujeito transforma-se em multiplas identidades, em situacdes adversas, para
definir uma impressao a quem o observa da “plateia”. Esta impressdo esta sempre relacionada
aquilo que néo é representado, ao que € excluido. Isto porque a alteridade, a negacdo, ajuda a
delimitar os contornos identitarios da representacdo. No contexto da pos-modernidade, as
identidades culturais devem ser pensadas na tensdo entre o “ser” e o “vir a ser”. O autor
ressalta que ndo se pode lidar com a histéria ou com a realidade como um objeto Unico,
verdadeiro, central. O que existe sdo verdades plurais, socialmente partilhadas e modeladas.
Admitindo que as identidades representadas ndo sdo esséncias, mas discursos construidos no

ambito da cultura, a linguagem tem papel crucial nessa relacéo.
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A linguagem confere significacdo as representacdes, uma vez que a identidade ¢é
marcada pela diferenga. Por exemplo: se digo que sou brasileira, excluo a possibilidade de ser
argentina, chinesa, francesa. Da mesma forma, 0s argentinos, chineses e franceses sao
considerados ndo-brasileiros. A afirmacdo é parte de uma cadeia de negacdes de identidade,
de diferencas. Para Silva (2005), a constatacdo da diferenca, portanto, so faz sentido em sua
relacio com a identidade. Ambas sd&o mutuamente determinadas. Assim como na
dramatizacdo de Goffman na analise das representacdes, o que é excluido na regido de
“fundos” ou “bastidores” é parte do que € incluido na “fachada” do espetéculo.

Além de interdependentes, identidade e diferenca sdo resultado da criagéo
linguistica, ou seja, sdo produzidas pela linguagem, sdo criacGes culturais e sociais. A
linguagem, no entanto, é caracterizada pela indeterminacéo e pela instabilidade, que tambem
influenciam a producao de identidade e diferenca. Uma vez definidos pela linguagem, os dois

conceitos carregam marcas de indeterminacao e instabilidade.

2.3 DISPUTAS DE PODER SIMBOLICO NA CONFIGURACAO IDENTITARIA DOS

INDIVIDUOS

Identidade e diferenca, vistas sob o viés da producdo simbdlica e discursiva, séo
consideradas relagdes sociais. Sua defini¢do, para Silva (2005. p. 81), esta sujeita a vetores de
forca, relacdes de poder. O que é incluido no discurso identitario esta em posicdo privilegiada
em detrimento do que é excluido ou negado. Essas construcbes ndo sdo simplesmente
definidas, sdo impostas. Ndo convivem harmoniosamente, sdo disputadas em um campo de

hierarquias.
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Na disputa pela identidade estd envolvida uma disputa da sociedade. A afirmagéo da
identidade e a enunciacdo da diferenca traduzem o desejo dos diferentes grupos
sociais, assimetricamente situados, de garantir o acesso privilegiado aos bens sociais.
A identidade e a diferenca estdo, pois, em estreita conexdo com relagdes de poder. O
poder de definir a identidade e de marcar a diferenca ndo pode ser separado das
relagbes mais amplas de poder. A identidade e a diferenca ndo s&o, nunca, inocentes.
(SILVA, 2005. p. 81).

Para o autor, a afirmacdo da identidade quer dizer a demarcagéo de fronteiras
entre “nds” e “eles”, entre o que ¢ “incluido” e o que é “excluido”. Os termos se traduzem,
assim, a partir de nocOes de pertencimento, sobre quem pertence e quem nao pertence. Essa
demarcacao de fronteiras através da distin¢do afirma e reafirma, constantemente, as relacfes
de poder implicitas nessa relacao.

A divisdo do mundo social entre “ndés” e ‘“ecles” indica um processo de
classificagdo que organiza a vida em sociedade. Uma importante forma de classificagéo, para
Silva (2005), é a de oposi¢des binarias, processo no qual um termo é sempre beneficiado em
relagdo a outro. “Questionar a identidade e a diferenca como relacfes de poder significa
problematizar os binarismos em torno dos quais elas se organizam.” (SILVA, 2005. p. 83)
Assim, 0 que é excluido é parte da definicdo do que é incluido. E este processo, por si s0,
indica um desequilibrio de poder entre as partes.

As classificacbes sdo elaboradas a partir do ponto de vista da identidade. Neste
caso, dividir e classificar significa hierarquizar. O autor assinala que deter o privilégio de
classificar significa deter o privilégio de atribuir diferentes valores aos grupos assim
classificados. Os que merecem maior atencdo sdo destacados em relagdo aos demais por
atributos simbdlicos, que os tornam mais importantes, poderosos.

Para Woodward (2005), ao falar da relacdo identidade-alteridade, é preciso ter em
mente que a identidade é relacional, e a diferenca, estabelecida na marcacdo simbélica perante
outras identidades. Questdes como a que alude a possibilidade de uma crise de identidades,

atribuindo-lhes caracteristicas de fluidez e fragmentacdo, constituem a tensdo entre
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essencialismo e ndo-essencialismo. E este trabalho, partindo das concepgbes dos Estudos
Culturais, acredita que o sujeito pds-moderno assume identidades cada vez mais plurais e
fragmentadas, portanto, ndo-essencialistas. Essas novas possibilidades de identificagcdes sé&o,
conforme Hall (2006), um reflexo da multiplicidade dos sistemas de significacdo cultural.

Identidade e diferenga estdo, assim, estreitamente ligadas a sistemas de
representacdo, uma vez que seu significado é socialmente atribuido. Silva (2005) explica que
tal procedimento é uma forma de atribuicdo de sentido, um sistema linguistico e cultural:
arbitrario. “Quem tem o poder de representar tem o poder de definir e determinar a identidade.
E por isso que a representacdo ocupa um lugar t3o central na teorizacdo contemporanea sobre
identidade.” (SILVA, 2005. p. 91)

Questionar identidade e diferenca implica questionar os sistemas de representacéo
que Ihes dao suporte. Para tanto, € preciso pensar o sujeito em sua nova posi¢cdo, deslocada,
descentrada, plural. 1sso pode ser possivel se se considerar as praticas discursivas, analisa Hall
(2006). Ele apresenta um conceito de identidade estratégico e posicional, uma concepcao que
nao tem como referéncia um “eu” que permanece o mesmo. As identidades ndo sdo conceitos
unificados. Na “modernidade tardia”, apresentam-se fragmentadas e fraturadas, nao
singulares, mas multiplamente construidas em discursos.

As identidades, destaca Hall (2006. p. 109), ndo pretendem responder a questfes
como “quem somos e de onde viemos?”, e sim a questdes do tipo “quem ndés podemos nos
tornar?, como temos sido representados?” E por serem construidas dentro do discurso que
devem ser compreendidas no interior das praticas discursivas. Uma vez que as identidades
emergem do interior do jogo de poder, elas sdo produto da marcacdo de diferenca, de
exclus&o.

E imprescindivel, portanto, para o0 autor, pensar o sujeito com as formacdes

discursivas como uma articulagdo. Na visdo de Woodward (2005. p. 18), os discursos e 0s
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sistemas de representacdo constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se
posicionar e a partir dos quais podem falar. Através do discurso e da tomada de posicdo que
nele assumem, o0s sujeitos (re)configuram suas identidades. Tal processo acontece
socialmente, em discursos que se atravessam por meio da linguagem compartilhada.
Interessa-nos perceber o poder que esta por tras das representacées identitarias do
campo de estudo da Comunicacdo, mais especificamente na area de Comunicacdo
Organizacional. Se os discursos que determinam o que faz parte e 0 que ndo faz parte da
representacdo estdo tomados por nogdes de forca, este trabalho quer identificar as disputas
simbdlicas que constituem esta teoria. Que relagdes de poder sao apresentadas na “fachada”
do campo? E que outras relagdes sdo camufladas a fim de que a “plateia” ndo as note? Como
0s tedricos representam o campo? E como legitimam sua fala para teorizar este campo?
Respostas a essas questdes supdem-se complexas, como também o sdo 0S processos

identitarios de sujeitos com multiplas identidades.
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3 CAPITULO 2 - A CONSTITUICAO IDENTITARIA DO CAMPO

“O que faz o poder das palavras é a crenca na legitimidade das palavras e daquele que
as pronuncia, crenga cuja producdo ndo é de competéncia das palavras”
(BOURDIEU, 2007. p. 15)

Um estado de indefini¢do tedrica de um campo de estudo ainda por se consolidar
parece preocupar alguns dos pesquisadores em Comunicagdo Social no Brasil. E o caso de
Venicio Lima (2001), para quem O campo Se apresenta cComo um universo teorico
desarticulado e conflituoso, disperso e plural, condicdes que podem levar estudantes e
pesquisadores a “experiéncias de perplexidade”. Esta mesma preocupacdo ja se manifestava
em 1983, quando escreveu que a necessidade de articulagdo tedrica do campo é um poderoso
elemento a indicar uma “crise de identidade” (LIMA, 1983. p. 21).

Dentre os fatores que contribuem para tal indefinicdo, segundo ele, estdo os
avangos tecnologicos a sugerir uma “nova midia”, interativa; a institucionalizagdo d0os cursos
de graduacéo no Brasil, pautada no modelo norte-americano; e o desenvolvimento do trabalho
de pesquisadores que se interessam por areas distintas daquela em que sdo habilitados
profissionalmente.

No entanto, Lima (2001) argumenta que, antes de se voltar para esse estado de
indefinicdo do campo, € preciso lembrar o significado de “comunica¢ao”, que abre um leque
para possibilidades diversas. Etimologicamente, a palavra tem origem no substantivo latino
communicationem, que significa a acdo de tornar comum. Sua raiz é o adjetivo communis,
comum, que significa pertencente a todos ou a muitos. E o verbo € comunicare, comunicar,

que significa tornar comum, fazer saber.
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Com essa origem, a palavra comunicagdo carrega até hoje uma ambiguidade nao
resolvida na acdo implicita de seu significado original. Essa ambiguidade é
representada, em seus extremos, por transmitir, que é um processo unidirecional, e
compartilhar, que é um processo comum ou participativo. Assim, a ‘agdo de tornar
comum a muitos’ pode ser resultado tanto de uma transmissdo como de um
compartilhamento, que sédo pélos opostos de uma agdo de comunicar. (LIMA, 2001. p.
24).

Para esta segunda possibilidade, o educador Paulo Freire (1983) traz a noc¢do da
comunicacdo dialogica. E uma maneira de ativar a participacdo dos sujeitos no processo
comunicacional, no caso especifico do meio educacional. Segundo ele, a existéncia, porque
humana, ndo pode ser muda, silenciosa, nem tampouco pode nutrir-se de falsas palavras, mas
de palavras verdadeiras, com que os homens transformam o mundo. Existir, humanamente, é

pronunciar o mundo, é modifica-lo. (FREIRE, 1983. p.78)

Sera possivel conceber os contornos de um campo que traz a possibilidade de
significados multiplos na palavra que lhe d& origem, a comunicacdo (transmissdo versus
comunhdo)? Conforme Mattelart e Mattelart (1999), a no¢do de comunicacdo recobre uma
multiplicidade de sentidos. Se isso vem sendo assim ha muito, a proliferacdo das tecnologias e
a profissionalizacdo das praticas acrescentaram novas vozes a essa polifonia.

Em um estudo sobre Comunicacdo e Pesquisa, Lucia Santaella (2001) aborda as
confluéncias entre Semidtica, Linguistica e Comunicacdo. Sao tantas as sobreposicoes e
intersecdes que os limites entre elas se tornam tdo difusos, a ponto de reclamarem por um
estudo a parte. Todas as misturas entre tradi¢es diversas e muitas vezes antagdnicas, assim
como seu aparecimento em ciéncias vizinhas, foram fazendo da Comunicacdo um campo
hibrido e pouco nitido nos seus limites internos e fronteiras. (SANTAELLA, 2001. p. 73) Esta

falta de nitidez, completa, vem aumentando nos ultimos anos.

José Luiz Braga analisa as fronteiras difusas da Comunica¢do, no artigo

“Disciplina ou campo? Os desafios da consolidagao dos estudos em Comunicagdo”. Também
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para ele a dispersdo de pesquisas e teorias parece estimular a percep¢do de um territorio
frouxamente articulado; e dependente de aportes das demais Ciéncias Humanas e Sociais
(CHS). Tal “consolida¢do encontra dificuldades particulares quando as proprias disciplinas
longamente constituidas se lancam a uma multiplicidade de trocas interdisciplinares e de

experimentagdes metodologicas.” (BRAGA, 2010. p. 1)

Braga (2010) explica que no mundo contempordneo sdo ampliadas as
possibilidades de encontro de diferentes disciplinas na abordagem e na investigacdo de
objetos complexos. A pesquisa interdisciplinar, no conjunto das CHS, permite colaboracdes
entre visadas diferentes, apanhando aspectos de situacbes complexas que cada disciplina,
isolada, ndo apanharia. E o caso, por exemplo, das convergéncias apontadas por Santaella
(2001) entre Linguistica, Semiotica e Comuniacdo. Esta relacdo é produtiva e contribui para o

desenvolvimento de cada uma delas, chegando a sugerir um estudo especifico.

Maria Schuler (2009) chama de transdisciplinar esta abordagem que busca
estabelecer uma ponte entre as disciplinas, algo que vise a um terreno comum, de dialogo e
troca de informacBes. Segundo ela, isso é imprescindivel na era da complexidade, quando o
conhecimento ndo é mais visto como restrito, holistico, um todo indivisivel. Ao contrério, as
cerca de oito mil disciplinas existentes no campo académico dividem fronteiras em muitos
aspectos. A Comunicacdo, em sua dimensdo emocional e afetiva, por exemplo, traz subsidios
da Psicologia, ao passo que na dimensdo fisica e material divide territorios com a Engenharia
de TelecomunicacBes e com a Administracdo. O termo transdisciplinaridade, para a autora,

significa tudo que esté entre as, ao longo e além das disciplinas.

Braga faz uma ressalva em relacdo a interdisciplinaridade observada nos estudos
de Comunicacdo e aquela ocorrente entre as CHS. Segundo ele, as disciplinas de CHS
constituidas se envolvem, sem perder sua identidade, com outras disciplinas, trazendo sua

contribuigdo para os conhecimentos compartilhados. A Comunicacéo, por seu lado, em vez de
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trazer contribuicdes, seria tomada como o proprio d&mbito compartilhado entre as outras
disciplinas. “Pareceria caber, ai, com mais pertinéncia, uma forma apassivada: um ambito

‘interdisciplinarizado’. E uma diferenga significativa.” (BRAGA, 2010)

O argumento interdisciplinar, em tese, implicaria uma busca de aproximacéo e
didlogo entre os diferentes aportes. No entanto, para ele, a produtividade interdisciplinar prevé
a sinergia entre visdes especializadas, sua articulacdo e tensdo mutua. “Uma verdadeira
interdisciplinaridade seria um processo construtor e ndo dispersor.” (BRAGA, 2010. p. 5) N&o
se estd a propor uma teoria geral do campo, caracterizado por Braga de tentacular e disperso.
Mais que oferecer respostas na forma de teoria, trata-se de propor programas de acdo no
ambito dos estudos em Comunicacio, com o objetivo de gerar questionamentos e hipoteses. E
desta maneira, acredita, que se promove o desenvolvimento e a prépria consolidacdo dos

estudos em Comunicacéo.

Assim, um programa de acdo voltado para a consolidacdo do campo de estudos teria
como meta construir posicBes que tenham uma potencialidade de ‘oferta
especializada’. No estado atual do campo, o programa de trabalho atenderia a trés
requisitos:

- seria baseado em um trabalho critico sobre o status quo da &rea — procurando
observar o0 que esta ja oferece e 0 que se apresenta como desafio a ser enfrentado ou
como limites e contradi¢@es a serem superados;

- em vez de teorias, buscaria hipéteses heuristicas, inicialmente testadas pelos
préprios propositores, em busca de suas condi¢Bes de abrangéncia e de validade —
levando assim a aperfeicoamentos;

- finalmente, seria voltado para estimular ‘frentes de trabalho’ para a convergéncia
de aportes coletivos, objecBes corretoras, uma agonistica em torno de alguns eixos
comuns. O que se espera, nessa perspectiva, é que, dado algum eixo de trabalho, o
préprio desacordo elaborado sobre este deve gerar avangos. (BRAGA, 2010. p. 10).

O desenvolvimento de hipoteses heuristicas, e ndo explicativas, estaria, segundo
Braga, na viabilizacdo de novas perguntas, mais avancadas e melhor direcionadas. Mais que
demarcar fronteiras, os estudos em Comunicacdo devem se encontrar em sua dispersao.

Propor o didlogo no enfrentamento, a identidade na diferenca, mas uma diferenca que néo se



33

exclui. Este se apresenta como um grande desafio para os estudos em Comunicagdo. Primeiro,
porque 0 embate tedrico entre as vozes dispersas no campo nao pode ignorar os artificios
usados por elas para legitimar seus discursos. Depois, porque este ambito, como as demais
disciplinas, esté repleto de interpretacdes que convergem e divergem entre si, com diferentes
posicdes e hierarquias entre sujeitos que ai detém o poder de fala. E nessa relagdo discursiva

que se configura a identidade do campo.

Segundo Schuler (2009), os “separatismos” gerados na academia entre as
diferentes perspectivas do estudo em Comunicacio ndo fazem avancar o conhecimento. E
quando determinada perspectiva deixa de ser suficiente para explicar o contexto e sugere
novas transformacdes que o conhecimento avanca. Inter ou transdisciplinaridade pressupde o
didlogo e o enfrentamento das diversas interpretacdes a favor de um objetivo comum, o

desenvolvimento e a articulacdo do campo da Comunicacao.

Conscientes, hoje, da multidimensionalidade das questdes comunicativas, nao
podemos mais, como educadores, pesquisadores e estudiosos, permanecer
obstinadamente enclausurados em uma visdo parcial, reducionista e preconceituosa
da comunicagdo. Talvez nossa maior missdo, como criadores de uma nova realidade
social, nesse momento, seja a de assumir, sustentar e reverberar uma nova atitude,
diante do estudo dessa questdo tdo fundamental para todas as espécies de atividade
humana, dentro das organizacdes e nas sociedades (SCHULER, 2009. p. 191).

3.1 O PODER SIMBOLICO NAS ENTRELINHAS DISCURSIVAS DO CAMPO DA

COMUNICACAO

Para ilustrar a ideia de campo em conflito, Lima (2001) faz referéncia a definicdo
de campo de Pierre Bourdieu, socidlogo francés que centralizou sua observacao nas formas de
dominacdo legitimadas por mecanismos de reproducdo social. O pesquisador Jairo Ferreira
(2002) estuda a nocdo de campo a partir da sociologia critica de Bourdieu, em que o conceito

aparece como um espaco simbolico, no qual a luta dos agentes (individuos) determina
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representacdes. E o poder simbélico, onde se estabelece uma classificacdo dos signos, do que
é adequado, do que pertence ou ndo a um codigo de valores. O campo refere-se a sociedade e
a relacdo de forcas em disputa que nela existe. Os agentes concorrentes lutam por aquilo que
consideram importante, na intencdo de monopolizar os demais.

A partir desta definigdo, Lima (2001) relata o campo de estudo da Comunicacéo
como um espaco de conflito entre as “autoridades” cientificas. Quem tem o poder de fala,
portanto, tem autoridade, o que indica disputa de poder simbélico entre os pesquisadores.
Parece ser esta a relacdo que permeia a diversidade de nomes existentes para classificar a
Comunicacdo Organizacional. Termos como comunicagdo corporativa, empresarial,
institucional, estratégica, administrativa, integrada, pablica, mercadoldgica, gerencial, cultural
etc parecem ser aplicados com sentido convergente.

A critica de Lima (2001) ao campo da Comunicacdo como cenario de conflito
entre “autoridades” cientificas encontra respaldo nos escritos de Bhabha (2001). Este aponta
que “existe uma pressuposi¢ao prejudicial e autodestrutiva de que a teoria ¢ a linguagem de
elite dos que sdo privilegiados social e culturalmente.” (BHABHA, 2001. p. 43) E, por
estarem em posigoes “privilegiadas”, pesquisadores e estudiosos do campo ganham
legitimidade e forca em seu discurso, chegando a competir entre si. A frente de uma vis&o
critica, em seu texto, Bhabha questiona se € preciso sempre polarizar para polemizar.

Tome-se como exemplo a superioridade do cinema ocidental, exemplo
apresentado por Bourdieu para tracar aspectos do poder simbolico. Considerado o forum da
cultura, o fenbmeno tem uma influéncia desproporcional em relacéo ao restante do mundo. O
fato de ser o Ocidente lugar de exibicdo e discussdo publica, julgamento e mercado, é a
propria exploracdo do capital simbdlico. De acordo com Bourdieu (2007, p. 10), esse efeito

ideoldgico é produto da cultura dominante, de modo que a cultura que une é também a cultura
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que separa. Isto compele todas as demais (sub)culturas a se definirem pela sua distancia em
relacdo aquela dominante.

Buscar as fungdes de uma cultura comprometida e identificar o lugar de onde fala
a teoria dominante sdo as propostas de Bhabha (2001). Isto porque o conceito de diferenga
concentra-se na ambivaléncia da autoridade cultural. A tentativa de dominar em nome de uma
supremacia cultural é, ela mesma, produzida apenas no momento da diferenciacao, isto é, no
ambito do discurso dominante. No entanto, para o autor, € o entre-lugar dessas fronteiras que
carrega o significado mesmo da cultura.

Assim, partindo do que consideram Bhabha (2001) e Braga (2009), este trabalho
ndo defende a busca por uma teoria acima da diversidade, a fim de explica-la. A explicacdo da
diversidade levaria a harmonia, amenizando suas provocagdes. Ao contrdrio, “a ideia ¢
colocar essa diversidade em agonistica, em embate, por em conflito diferentes perspectivas.”
(BRAGA, 2009, informacdo verbal)® E agonistica, segundo ele, ndo é buscar calmaria, mas
polémica, a fim de chegar ao entendimento. “E colocar em confronto a diversidade.” (Ibid,
2009)

Portanto, ao se voltar para 0s nomes existentes para a area da Comunicacao
Organizacional, busca-se o dialogo e o enfrentamento entre as diferentes posicdes. O que
pOde ser constatado até aqui nos permitiu observar a auséncia de um acordo terminologico
entre os escritores da Comunicacdo Organizacional. Os termos sdo utilizados aleatoriamente,
de acordo a preferéncia das “autoridades” do campo.

Na verdade, para Bourdieu (2007), ndo basta notar que as relagdes de
comunicacdo sdo relacbes desiguais, dependentes do poder acumulado pelos agentes ou

instituicbes. A supremacia do cinema ocidental, por exemplo, explica-se no fato de estarem

! Informac#o obtida na palestra "O campo comunicacional: dilemas metodol6gicos e de abordagem™, ministrada
por José Luiz Braga no Il ECOMIG, Encontro dos Programas de Pés-Graduacdo em Comunicagdo de Minas
Gerais, realizado na Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), em Belo Horizonte, em 19 de setembro de
20009.
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diferentes classes envolvidas numa luta simbdlica, para impor a definicdo do mundo social
conforme seus interesses. “O campo da producdo simbolica ¢ um microcosmos da luta
simbdlica entre as classes.” (BOURDIEU, 2007. p. 12). A distincdo entre 0s sistemas
simbdlicos ocorre conforme sejam produzidos e, a0 mesmo tempo, apropriados pelo conjunto

do grupo, discursivamente.

O poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciacéo, de fazer ver e
fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo de mundo e, desse modo, a agdo
sobre 0 mundo, portanto o mundo; poder quase magico que permite obter o
equivalente daquilo que é obtido pela forca gracas ao efeito da mobilizacéo, so se
exerce se for ‘reconhecido’, quer dizer, ignorado como arbitrario. (BOURDIEU,
2007. p. 27).

Com isso, 0 poder ndo reside nos sistemas simbodlicos, como, por exemplo, a
midia ou o cinema ocidental. Ele se encontra em uma relacdo determinada entre 0s que
exercem o poder e 0s que lhe estdo sujeitos. Encontra-se na prépria estrutura do campo do
saber em que se produz e se reproduz a crenca. Para o teorico, o limite de um campo € o
limite dos seus efeitos. Um agente ou instituicdo dele faz parte a medida que nele sofre efeitos
ou nele os produz. As estratégias discursivas dos diferentes atores e os efeitos retdricos que
pretendem produzir dependerdo, assim, das relacdes de forcas simbdlicas que Ihes conferem

pertenca neste campo.

De acordo com Bourdieu (2007, p. 69), compreender a génese social de um
campo, e apreender aquilo que faz a necessidade especifica da crenca que o sustenta, do jogo
de linguagem que nele se joga, das coisas materiais e simbdlicas em jogo que nele se geram, é
explicar, “tornar necessario”, subtrair ao absurdo do arbitrario e do ndo-motivado os atos dos
produtores e as obras por eles produzidas, e ndo, como geralmente se julga, reduzir ou
destruir. Braga (2010) compartilha este argumento, na defesa de que compreender a dispersao

do campo da comunicagdo significa “pOr a conversar” entre si 0s diferentes angulos e aportes
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tedricos, as diferentes definicbes e preferéncias por objetos bem como as diversas

experiéncias metodologicas.

N&o para forgcosamente obter harmonia e eliminacdo de atritos, ndo para verificar
qual ou quais sobrevivem ao enfrentamento mudtuo — mas sim para que possam se
desafiar e, no enfrentamento dos desafios, desenvolvam suas proprias perspectivas
para além de mera reiteracdo das posturas assumidas. (BRAGA, 2010, p. 15).

Isto nos permite entender os discursos como uma populacdo de acontecimentos
dispersos, que encontram sentido na disperséo dos objetos a que se referem. A proposta de
Braga (2007) e buscar sentido na diversidade, acreditando ser esta uma maneira de entender a
consolidagdo da identidade do campo. Tal diversidade, como visto em Bourdieu (2007),
possui 0 aporte do poder imaterial entre 0s sujeitos que posicionam sua voz no campo. A
propriedade discursiva entre os teoricos parece ser a grande marca desta relacdo desigual.

Para entender os processos de apropriagdo do discurso, que fazem aparecer
batalhas simbdlicas entre os pesquisadores, este trabalho encontra fundamento em Foucault.
Discutindo a modernidade e herdeiro da filosofia Nietzschiana, Foucault considera as
verdades como fruto de posicionamentos de poder.

Em nossas sociedades, (e em muitas outras, sem divida), a propriedade do discurso
— entendida ao mesmo tempo como direito de falar, competéncia para compreender,
acesso licito e imediato ao corpus dos enunciados ja formulados, capacidade, enfim,
de investir esse discurso em decis@es, institui¢des ou praticas — esta reservada de

fato (as vezes mesmo, de modo regulamentar) a um grupo determinado de
individuos. (FOUCAULT, 2009, p. 75).

E esse grupo, em suas formacGes discursivas, forma e delimita os objetos de que
fala. Ilustrando seu argumento a partir do objeto da “loucura”, Foucault (2009, p. 36) explica
que a unidade desse objeto ndo nos permite individualizar um conjunto de enunciados e

estabelecer entre eles relacdes descritiveis e constantes. A doenca mental foi constituida pelo
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que foi dito no grupo dos enunciados que a nomeavam, recortavam, descreviam, articulando,
em seu nome, discursos que deveriam passar por seus.

Da mesma forma, ndo se pretende, aqui, individualizar um conjunto de discursos
para estabelecer o que é a Comunicagdo e quais seriam suas possiveis identidades. “A unidade
dos discursos sobre a loucura ndo estaria fundada na existéncia do objeto ‘loucura’, ou na
constituicdo de um Unico horizonte de objetividade.” (FOUCAULT, 2009. p. 37). Tal unidade
seria 0 jogo das regras que definem as transformacGes desses diferentes objetos, sua nao-
identidade através do tempo, a ruptura que neles se produz, a descontinuidade que suspende
sua permanéncia.

O presente trabalho considera os discursos como o local da articulagdo entre poder
e saber e adota uma postura ndo-essencialista ao se referir as identidades e aos sujeitos.
Mantém este mesmo posicionamento ao tratar de construcdes discursivas, como, por exemplo,
as nocgOes de saber e verdade. Em “A arqueologia do saber”, Foucault (2009) procura mostrar
como se constituem os saberes (Artistico, Bioldgico, Historico, Cientifico etc) e quais as
possiveis relacbes entre eles. Ele defende uma regularidade permeando as formacdes
discursivas, um processo que é, por vezes, interrompido e retomado.

O que se pretende realcar € o aspecto discursivo dos saberes. Tomemos como
exemplo a Histéria, ou melhor, o discurso da Historia. Michel de Certeau explica que “o
proprio termo ‘Historia’ ja sugere uma particular proximidade entre a operagdo cientifica e a
realidade que ela analisa.” (CERTEAU, 2000. p. 32). Isso significa que se trata de um
discurso sobre o real. “A espessura e a extensdo do ‘real’ ndo se designam, nem se lhes
confere sentido sendo em um discurso.” (Ibid.)

Segundo ele, os modos de contar, nomear e designar resultam de uma certa préaxis,
que é, ela propria, o signo de um ato. Esta praxis é a afirmacdo de um sentido resultante dos

procedimentos que permitiram articular um modo de compreensdo num discurso de “fatos”.
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Voltando ao exemplo da Histéria, Certeau acrescenta que ela é uma manifestacdo do
inconsciente dos historiadores ou do grupo ao qual pertencem. “A vontade de definir
‘ideologicamente’ a Historia é particularidade de uma elite social.” (Ibid. p. 40). O termo elite
é carregado de sentido e indica hierarquia, autoridade, poder. Trata-se de relacdes de poder
entre quem tem propriedade sobre o discurso, que, por sinal, ndo pode ser desligado de sua
producéo.

Neste ponto, Certeau (2000) dialoga com Foucault (2009), ao voltar sua atencao
para as condi¢des de producdo de um discurso ou enunciado e para as posi¢des assumidas
pelos sujeitos. Esse processo estd tomado por disputas simbolicas, descontinuidades e
rupturas. O primeiro ilustra seu argumento a partir da nocdo de Historia e do trabalho do

historiador, que

ndo pode, entretanto, fazer abstracdo dos distanciamentos e das exclusividades que
definem a época ou a categoria social a qual pertence. Em sua operacdo as
permanéncias ocultas e as rupturas instauradoras formam améalgama. A histéria o
mostra tanto mais quanto tem por tarefa de as diferenciar. (CERTEAU, 2000. p. 48).

A prética do discurso esta relacionada, assim, ao contexto de sua producéo, o que
aponta para relacbes de poder entre os grupos produtores. Para se referir a producdo das
formacdes discursivas, Foucault (2009) utiliza-se de saberes como a Medicina, a Histéria
Natural, a Economia e a Gramatica. Uma série de exemplos permite compreender a relacao
discurso-objeto e as descontinuidades que atravessam esse contexto.

No caso da Medicina clinica, ressalta, deve ser considerado o relacionamento, no
discurso médico, de elementos distintos: o status dos medicos, o lugar institucional de onde
falam, a posicdo que adotam como sujeitos que percebem e descrevem. O discurso clinico,
enquanto prética, instaura entre esses elementos “um sistema de relagdes que ndo ¢

‘realmente’ dado nem constituido a priori.” (FOUCAULT, 2009. p. 60)
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Assim, observa Foucault, o que permite delimitar o grupo de conceitos, embora
discordantes, que sdo especificos de uma formacdo discursiva, € a maneira pela qual esses
diferentes elementos se relacionam. Perceber as relagdes que emergem nos discursos
identitarios do campo da Comunicacgdo é o foco desta dissertacdo. Os discursos sao feitos de
signos, mas o que fazem é mais que designar coisas. “E esse ‘mais’ que os torna irredutiveis a
lingua e ao ato da fala. E esse ‘mais’ que é preciso fazer aparecer e que é preciso descrever.”
(FOUCAULT, 2009. p. 55)

Assim, os sistemas de formacgdo ndo tém sua origem no pensamento dos teoricos,
tampouco no jogo de suas representacdes. Eles residem, conforme Foucault (2000, p. 83) no
proprio discurso, ou antes, em suas fronteiras, nesse limite em que se definem as regras que
fazem com que exista como tal. E nesse espaco, ou nesse entre-lugar, como prefere Bhabha
(2007), que se manifestam as interpretacdes acerca das identidades, em nudcleos dispersos pelo

campo da Comunicagéo.
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4 CAPITULO 3 - O ATO DE CLASSIFICAR COMO ATRIBUICAO DE PODER

“Nada ha de mais divertido, no trabalho intelectual, que descobrir a mesma ideia,
com poucas diferencas de forma, em autores diferentes. ”
(BOURDIEU, 2007. p. 65)

A configuragdo das identidades é uma construcéo socialmente representada entre
os individuos. Lembrando Silva (2005), este processo ocorre em um jogo de forcas e vetores,
o que culmina em disputas de poder entre quem tem a propriedade discursiva. E no
entrecruzamento de discursos, atravessados por lutas simbdlicas, que ocorrem as
representacdes e se produzem identidades. Assim, classificar &€ também atribuir poder.

Como explica Bourdieu (2007, p. 115), as classificacbes sdo produto de uma
imposicao arbitraria, de um estado anterior da relacdo de forcas no campo das lutas pela
delimitacdo legitima. Esta relacdo atribui contornos de distin¢cdo aquilo que é apresentado
como unico. O que é digno de poder ou privilégio se sobressai em relagdo aquilo que exclui,
de forma que “o mundo social é também representagdo e vontade, e existir socialmente é
também ser percebido como distinto.” (BOURDIEU, 2007. p. 118)

E pela linguagem que as identidades se representam e se deixam representar. E
por meio dela que se mostra ou se oculta o poder simbdlico entre os discursos. Assim, € pela
linguagem que se confere um nome e, portanto, poder, a0 que é nomeado. Analisar essa
complexidade é o que move o presente trabalho, sobretudo porque € na linguagem gue todas
essas relagdes podem ser observadas e percebidas. Em “As palavras e as coisas”, Foucault
expde a riqueza da linguagem, aquilo que com ela se vislumbra e o que ainda se podera

vislumbrar.
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Em toda sua espessura e até os mais arcaicos sons que pela primeira vez a
arrancaram ao grito, a linguagem conserva sua fungéo representativa: em cada uma
de suas articulacfes, desde os tempos mais remotos, ela sempre ‘nomeou’. Em si
mesma, € tdo somente um imenso sussurro de denominacgdes que se sobrepfem, se
comprimem, se ocultam e, entretanto, se mantém para permitir analisar ou compor
as mais complexas representacdes. (FOUCAULT, 1999. p. 145).

Ocorre que esse emaranhado de signos e significados que é a linguagem, tomado
por posi¢cdes desiguais entre os que ai legitimam seu discurso, é ainda um conjunto de
instabilidade. Foucault (1999, p. 155) se pergunta como € possivel que as palavras, como
designacdes primeiras e nomes articulados com a propria representacdo, possam se afastar de
sua significacdo de origem, adquirir um sentido vizinho, mais amplo ou mais limitado. Ao
que ele mesmo responde, alegando que as modificacdes de forma ndo tém regra, sdo quase
indefinidas e jamais estaveis.

Em contrapartida, completa Foucault (1999, p. 155), as alteracdes de sentido
obedecem a principios que se podem assinalar. Uns concernem a semelhanca visivel ou a
vizinhanca das coisas entre si. Outros remetem ao lugar onde se depositam a linguagem e a
forma segundo a qual ela se conserva. Numa representacdo, contudo, pode-se vincular um
signo verbal a um elemento que dela faz parte, a uma circunstancia que a acompanha ou
mesmo a algo ausente que lhe € semelhante e, por isso, retorna a meméria. Foi assim,
conforme o tedrico, que a linguagem se desenvolveu e prosseguiu seu desvio em relacdo as
designacdes primeiras.

Na origem tudo tinha um nome — nome préprio ou singular, depois 0 nome
vinculou-se a um Unico elemento dessa coisa e se aplicou a todos 0s outros
individuos que o continham igualmente: ndo é mais a tal carvalho que se deu o nome
de arvore, mas a tudo o que continha ao menos tronco e galhos. O nome vinculou-se
também a uma circunstancia marcante: a noite ndo designou o fim deste dia, mas a
faixa de obscuridade que separa todos os poentes de todas as auroras. Vinculou-se

enfim a analogias: chamou-se folha a tudo o que fosse fino e leve como uma folha
de arvore. (FOUCAULT, 1999. p. 160).

Muito menos que fruto da exatid&o, a linguagem é produto da instabilidade. E por

tudo isso que ela é a imprescindivel nas representacfes sociais, também instaveis, de sujeitos
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considerados dispersos e fragmentados de identidade. Estes, por sua vez, em seus discursos
atravessados por outros tantos que Ihes antecederam ou que lhes séo simultaneos, delimitam
0s objetos de que falam com nocbes de distingdo. Relagdes de poder permeiam a
complexidade de sua linguagem e as classificacGes de seus objetos de estudo. Entretanto, 0s
nomes ha muito se desvincularam de seu significado primeiro, conotando outros tantos
objetos, com tantos outros significados. E essa ruptura que se pretende observar nas
nomenclaturas referentes a Comunicacdo Organizacional. Antes, porém, é mister adentrar o

universo das terminologias.

4.1 AS TERMINOLOGIAS COMO PRODUTO DE PODER NA LINGUAGEM

“Na origem das reflexdes sobre o nome e a denominagdo, base da terminologia,
encontra-se toda a reflexao sobre a linguagem e o sentido.”
(REY, apud KRIEGER, FINATTO, 2004. p. 7).

As pesquisadoras Maria da Graca Krieger e Maria José Finatto tracam, no livro
Introducdo a terminologia: teoria e préatica, fundamentos sobre os processos de uso de
terminologias. Voltam seus olhares para a linguagem especializada ou cientifica, que, assim
como a cotidiana, se constrdi socialmente. Constitui-se de praticas comunicativas de

determinadas areas de conhecimento, cuja linguagem é partilnada por um grupo especifico.

A terminologia é apresentada sob duas perspectivas. Uma, de campo de estudos
ainda novo, ndo apenas no Brasil, mas em todo o panorama internacional, cujos estudos datam
da segunda metade do século XX. Neste caso, é grafada com a inicial maidscula:
Terminologia. H&, ainda, a perspectiva de termos técnico-cientificos, representando o

conjunto das unidades lexicais tipicas de uma area cientifica, técnica ou tecnolégica. Aqui,
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grafa-se com minGscula.? Quer referindo-se a disciplina ou campo, quer remetendo a termos
especificos de uma érea cientifica ou técnica, a palavra terminologia, como a comunicagéo, é
um termo polissémico.

Enquanto disciplina, a Terminologia teve suas bases estabelecidas pelo
engenheiro austriaco Eugen Wister (1898-1977). Possui como objeto primordial o termo
técnico-cientifico. Trata-se de uma disciplina situada na convergéncia da Linguistica, da
Légica, da Ontologia, das Ciéncias da Informacdo e das diferentes areas do conhecimento
cientifico. De acordo com Krieger e Finatto (2004), a Terminologia caracteriza-se pela
interdisciplinaridade e pela transdisciplinaridade.

Aplicada como Iéxico dos saberes técnicos e cientificos, a terminologia contribui
para sua circulagdo. Uma vez que circunscreve conteudos especificos, auxilia também a
esclarecer ambiguidades e jogos polissémicos, frequentes no Iéxico da lingua. Muitos
especialistas acreditam que isso leve a precisdo conceitual, caracterizando a chamada
exclusividade denominativa, comentam. No entanto, Krieger e Finatto (2004) argumentam
gue isso nem sempre acontece. A instabilidade que marca a linguagem dificulta a univocidade
dos termos. A palavra “virus”, por exemplo, possui significados divergentes para a Medicina
e para a Informatica.

O século XVIII foi um periodo marcado pelo estabelecimento de nomenclaturas
técnico-cientificas. Estas foram desenvolvidas particularmente no campo das ciéncias
taxiondmicas, a exemplo da Botanica, da Zoologia e da Quimica. Com a internacionalizacao

das ciéncias, observada sobretudo no século XIX, cresce o interesse por estratégias capazes de

? Desde tempos remotos, 0os homens criam e utilizam palavras para expressar e denominar conceitos, objetos e
processos dos diferentes campos do conhecimento especializado. Embora venha de longa data o emprego de
termos técnico-centificos, as autoras (2004, p. 16) ressaltam que muito recente é o surgimento de um campo de
estudos dedicado a terminologia, sendo estabelecido a partir da segunda metade do século XX.
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assegurar a univocidade.> A sistematizacdo passa a ser uma caracteristica marcante das
terminologias no século XX, periodo de seu maior desenvolvimento, seja como instrumental
linguistico especializado ou como campo de conhecimento.

Esta tendéncia pode ser apontada como resultante do avango da ciéncia e da
tecnologia, que “requer novas denominagdes para as novas descobertas e invengdes que se
avolumam.” (KRIEGER, FINATTO, 2004. p. 26). Tal ampliacdo do conhecimento afeta a
composicdo das terminologias, que passam a ser redefinidas, integrando novos campos e
saberes. Segundo as pesquisadoras, razGes da ordem da globalizagdo também motivam o
interesse pelo componente lexical especializado, incrementando as transagbes comerciais
entre as naces. Com isso, as terminologias deixam gradativamente de pertencer ao universo
restrito de especialistas. Estudantes e profissionais também a ela recorrem, dada a necessidade
de se utilizar o vocabulario de cada area de competéncia.

Importa ressaltar, contudo, que tratar da terminologia técnico-cientifica é tratar de
questdes das linguas, e ndo de um constructo formal idealizado e restrito a especialistas. As
autoras explicam que, na perspectiva classica, 0s termos tecnicos eram representacdes
conceituais numa hierarquia logica de conhecimento. Assim, as unidades lexicais
especializadas ndo comportavam diversidades conceituais, estando isentas de polissemia.
(Ibid, p. 34). Com o reconhecimento de que a terminologia é parte integrante da linguagem,
em seu sentido mais amplo, intensificam-se os estudos fundamentados na complexidade do
funcionamento das terminologias. Devido ao fato de que estas mantém estreitas ligagcdes com
a linguagem, marcada por aspectos de instabilidade, as terminologias carregam consigo esses

tracos.

% A luz desses ideais, estabeleceu-se normatizacdo, por exemplo, para a terminologia elétrica, durante o
Congresso Internacional de Eletricidade, em 1881. O mesmo se observa no século XX, com a normatizacdo da
terminologia da Astronomia, durante o | Congresso da Unido Astrondmica Internacional, realizado em Roma,
em 1922. (KRIEGER, FINATTO, 2004. p. 26).
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As autoras questionam, entdo, a eficiéncia de instrumentos de referéncia
especializada, como glossarios e dicionarios técnicos. Tais instrumentos estariam a propor o
ideal normalizador e sistematico das terminologias, reverberando a noc¢do de univocidade,
incompativel com a instabilidade discursiva da linguagem. Colaboram, por um lado, com o
didlogo mais proveitoso e unissono entre 0s especialistas, uma vez que, ao falarem de objetos
semelhantes, procuram usar 0s mesmos termos, a mesma linguagem especializada. Esta, no
entanto, ainda que especializada, tem a complexidade que Ihe é inerente, da mesma forma que

as terminologias sdo acompanhadas por uma riqueza de possibilidades.

De acordo com o principio comunicativo, a unidade lexical pode assumir o carater
de termo em funcdo de seu uso em um contexto e situacdo determinados.
Consequentemente, o contelldo de um termo ndo é fixo, mas relativo, variando
conforme o cendrio comunicativo em que se inscreve. Tais proposicdes levam a
terminologia a postular que a priori ndo ha termos, nem palavras, mas somente
unidades lexicais, tendo em vista que estas adquirem estatuto terminolégico no
ambito das comunicacdes especializadas. (KRIEGER, FINATTO, 2004. p. 35)

Sendo o termo um elemento das linguas, isto é, uma unidade lexical, ele sofre as
implicacdes sistémicas e conceituais, como as outras palavras. Isto significa que também é
perpassado pelo principio da variacdo. O reconhecimento do dinamismo e da pluralidade
constitutiva da linguagem, para as autoras, conduz ao reconhecimento da polissemia no
universo das comunicacdes cientificas e técnicas. Isso vai de encontro a perspectiva classica,
que nega a diversidade conceitual no plano do conhecimento especializado. A complexidade
da linguagem conduz a polissemia dos termos, que aderem a conteudos relativos ao contexto
em que estdo inseridos.

Isto contribui para a compreensdo de que as unidades terminoldgicas estdo em
constante evolucao, comportando uma multiplicidade de sentidos. Conforme as autoras, este €
o indicio do poder das palavras de se movimentar, de se transformar e de evoluir. O que

constitui uma das faces mais produtivas das pesquisas terminoldgicas atuais, segundo Krieger
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e Finatto (2004, p. 38), é a analise das unidades terminologicas em seus contextos reais de
ocorréncia. Além disso, h4 de se considerar os componentes constitutivos dos universos do
discurso especializado em que elas se manifestam.

Concomitantemente, para o estudo de uma terminologia, é imprescindivel analisar
a constituicdo dos universos de discurso. Tal procedimento requer a compreensdo da
organizacdo narrativa desse discurso e sua producdo. Além disso, importa avaliar a dimensao
cognitiva e pragmatica que o perpassa e anima. A palavra “defini¢cdo”, que esta intimamente
ligada ao estudo dos termos, € também objeto da Terminologia enquanto campo. As
pesquisadoras esclarecem que para a existéncia de um termo, € necessario que ele possa ser
distinguido de outro. Isto se dad numa relacdo de identidade versus alteridade, afirmacao e
negacao, como parte de um mesmo processo.

Para exemplificar esta relacdo de incluséo e exclusdo, Krieger e Finatto (2004)
apresentam dois termos do universo alimentar: diet e light. O primeiro foi cunhado para
identificar alimento isento de aclcar, ao passo que o segundo designa alimento que sofre
diminuicdo de algum componente, gordura ou agUcar. Por outro lado, um mesmo item pode
designar objetos diferentes. E o caso do exemplo apropriado de Foucault (1999), que remete
ao termo “folha” o significado de tudo que é leve e fino, como a folha de arvore ou de papel.
Desta forma, as autoras concordam que os termos, devido ao fato de serrem
multidimensionais, podem ser analisados de diferentes perspectivas. Eles compartilham com
outros signos o espaco multiplo da comunicacdo.

Mesmo na linguagem especializada, observa-se que os termos ndo sdo fixos nem
estaveis, dado o dinamismo que envolve o processo linguistico. Isso significa reafirmar a
postura do sujeito falante e a interpretacdo de seus eventuais destinatarios, ambas carregadas
de subjetividade. “Avangam e se aprofundam os estudos sobre essa entidade [0 termo] que

ndo é linear. Ao contrario, ¢ complexa, multifacetada”. (KRIEGER, FINATTO. 2004. p. 80)
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Em razdo de ultrapassarem a comunicacdo especializada e envolverem toda a
linguagem, e por ser este um processo dindmico e instavel, as terminologias estdo imbuidas de
relacbes de forca. O “poder simbdlico” (termo de Bourdieu) se manifesta nas “formacbes
discursivas” tracadas por Foucault, uma vez que dar nomes é atribuir poder. A linguagem
especializada, para Krieger e Finatto (2004), ndo pode ser concebida como um todo
monolitico e homogéneo, mas sim, como uma instancia que comporta tipologias distintas.

E por meio da distingdo que os termos se definem e se destacam. E por meio de
um processo relacional, pela linguagem, que o0s sujeitos manifestam ou ocultam
discursivamente nocgdes de hierarquia. Perceber esses vetores de forca passa pela
compreensdo de que “a investigacdo sobre os termos ndo pode desconsiderar seus context0s
de ocorréncia.” (KRIEGER, FINATTO. 2004. p. 119) Conforme Van Dijk (2008), o discurso
dos falantes é mais que um objeto verbal. E interacdo situada, pratica social, cultural, historica
e politica. Se tem como cenario as relacdes sociais, ele esta incrementado de disputas
simbdlicas.

Ha que se considerar a posicdo adotada por quem tem voz no campo ao se voltar
para o estudo do discurso. Tal posicionamento € relevante, porque se reflete nas préaticas
discursivas. Van Dijk (2008) ilustra seu argumento explicando que pessoas diferentes podem
se referir a uma terceira como “terrorista” ou como “lutador pela liberdade”. A escolha do
termo dependera da posicédo e da ideologia do falante, incluindo seus valores e crencas. 1sso
nos leva a verificar que, conforme Krieger e Finatto (2004), mesmo abordando um mesmo
tema cientifico, geralmente as terminologias utilizadas nédo coincidem.

No campo da Comunicacao, as diversas interpretacfes para as quais Braga (2010)
propde o embate tedrico, chamam a atencdo pela multiplicidade. A desarticulacdo da éarea,
que, para Lima (2001), indica uma crise de identidade, justifica-se pelas visdes divergentes

dentro de um campo que divide fronteiras com tantos outros. 1sso ndo se restringe a
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Comunicacdo, como mostram Krieger e Finatto (2004), tampouco se resume as linguagens
especializadas. Na &rea de Comunicagdo Organizacional, é possivel verificar a pluralidade a

partir das varias terminologias adotadas por pesquisadores para definir seu objeto.

Diferentes escolas de pensamento produzem definigBes diferentes para um termo.
N&o raro, encontramos diferentes e multiplicadas defini¢des de um mesmo termo em
apenas uma area ou especialidade e isso acontece tanto nas ciéncias ‘exatas’ quanto
nas ciéncias sociais e humanas. (KRIEGER, FINATTO. 2004. p. 102).

O presente trabalho, ao se voltar para os nomes existentes para a Comunicacao
Organizacional, busca, conforme Braga (2010), o didlogo e o enfrentamento entre as
diferentes posicdes. O que pOde ser constatado na pesquisa bibliografica nos permitiu
observar a auséncia de um acordo terminologico entre os escritores da area. Os termos sao

apresentados de maneira aleatoria, de acordo com sua preferéncia.

42 AS TERMINOLOGIAS NA BIBLIOGRAFIA SOBRE COMUNICACAO

ORGANIZACIONAL

A Comunicacdo nas organizacdes passa por mudancas oriundas dos avangos
tecnoldgicos, que conduzem aos relacionamentos em meio digital. Para Duarte (2010, p. 71),
esta nova concepc¢do reduz o papel de intermedidrios no processo comunicativo, permitindo
novas formas de dialogo. Oliveira e Paula (2007, p. 17) referem-se a este fendbmeno como
uma insuficiéncia do paradigma classico/informacional. Diante de receptores ativos e de
demandas informacionais e relacionais geradas nas organizacdes, a comunicacdo avanca de

uma visao meramente informativa para outra, de relacionamento com 0s atores sociais.
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Pesquisando a bibliografia da é&rea, observa-se uma certa quantidade de
designacdes, repetidas ou ndo, para nomear a comunicacdo nas organizagdes. Percepcao
parecida impulsionou Fé&bio Franca (2008) em estudo sobre as definicGes referentes aos
publicos organizacionais. Pesquisando os livros, o autor constatou a falta de consisténcia dos
conceitos. Ndo h& uma teoria que dé sustentacdo as diferentes posi¢des encontradas entre 0s
que escrevem sobre o tema. O trabalho de campo realizado envolveu grandes empresas,
nacionais e internacionais, de diferentes setores industriais e de prestacdo de servicos,
sediadas nas cidades de S&o Paulo e Sdo Bernardo do Campo. Apurou-se que, em geral, ndo
hd uma terminologia uniforme para a designa¢do dos publicos. “O que a determina ¢ o
interesse de negocios.” (FRANCA, 2008. p. 58)

Sobre a Comunicagdo Organizacional, Wilson Corréa da Fonseca Juanior (2010)
lembra que ha uma imprecisdo conceitual. Segundo Szymaniak (2000 apud FONSECA
JUNIOR, 2010, p. 1), em seu Dicionario de Ciéncias da Comunicacdo, a inexisténcia de
consenso para a area pode ser percebida em sua prépria denominagdo. O verbete de
comunicacdo organizacional também contempla outras concepg¢bes, como comunicagdo
empresarial, corporativa e estratégica. Antes, porém de tratar das terminologias, € relevante
verificar as definicGes em que sdo embasadas, dentre elas: empresa, organizacéo, corporacao,
instituicdo e estratégia.

Segundo o Glosséario de Comunicacdo Empresarial (em fase de elaboracdo)* a
palavra empresa vem do latim, prehensa, que significa negécio, empreendimento. E um
organismo econdmico destinado a producdo de mercadorias ou servi¢os, com o objetivo de
lucro para o empresario. Engloba as organizacfes com atividades destinadas a producao,

comeércio, troca de utilidades ou prestacdo de servi¢cos. O dicionario Aurélio (2010, p. 515) a

* Glosséario de Comunicacdo Empresarial, organizado por Boanerges Lopes e Jorge Duarte, com colaboracdo dos
alunos do curso de Especializacdo em Comunicacdo Empresarial da Universidade Federal de Juiz de Fora, a ser
publicado pela Mauad Editora.
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define como empreendimento ou associacdo de pessoas para exploracdo de um negocio.
Como sinbnimos de empresa, o Dicionario de Sindnimos (1967, p. 858) identifica
organizagdo, companhia e sociedade.

A definicdo trazida pelo glossario (em fase de elaboracdo) para estratégia remete
as regras, decisdes e diretrizes para que uma empresa tenha um crescimento ordenado e
lucrativo. O conceito indica um programa de execucdo dos objetivos de uma organizacao, a
fim de realizar sua missdo. Estratégia implica a busca por resultados. Segundo o dicionario
Aurélio (2010, p. 586), a palavra tem origem grega, strategia, e possui conotagio militar. E a
arte militar de escolher onde, quando e com que travar um combate ou uma batalha, buscando
objetivos especificos. Os sinénimos, de acordo com o dicionario, sdo ardil, manha,
estratagema, astucia, habilidade.

Ja a palavra organizacdo, segundo o glossario (em fase de elaboracdo), €
proveniente do grego, organon, e significa érgdo. Procede dai sua preocupacdo com os 6rgaos
(empresas, instituicGes ou entidades) criados pelos homens para desempenho de determinadas
funcbes. A palavra organizacdo aponta para uma estrutura configurada a partir de um plano
idealizado por um pessoa ou um grupo, com o proposito de atingir objetivos. Os esfor¢os
empenhados estdo condicionados por fatores externos: econdémicos, politicos ou tecnoldgicos.
No Dicionario Aurélio (2010, p. 1005), organizacdo estd associada a organismo, também
apontado pelo Dicionario de Sindnimos. Outros termos associados sdo: instituicdo,
complexdo, composicao, constituicdo fisica, estrutura, fabrica, forma.

Originaria do francés, corporation, corporacdo, no Dicionario Aurélio (2010, p.
388), € uma associacdo de pessoas do mesmo credo ou profissdo, sujeitas a mesma regra ou
estatutos e com os mesmos deveres e direitos. Também pode ser um conjunto de 6rgdos que

administram ou dirigem determinados servicos de interesse publico. O verbete esta associado
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a corpo, associacao, agremiacdo. No Dicionario de Sindnimos (1967), aparecem academia,
administradores, assembleia, associagdo, instituto, comunidade.

Instituicdo, do latim, institutione, é o ato ou efeito de instituir. Significa criacéo,
estabelecimento, coisa instituida ou estabelecida, instituto. Pode ser uma associacdo ou
instituicio de carater social, educacional, religioso, filantropico etc. (Aurélio, 2010 p. 771) E
sinbnimo de organizacao, casa de educacéo, escola, ensino, estabelecimento, fundacao.

Nota-se, a partir das definicbes dos termos que originam as terminologias em
Comunicacdo Organizacional, uma proximidade de significados. Empresa é considerada
sinbnimo de organizacdo, que € sinbnimo de instituicdo, que € semelhante a corporacao e a
organizacgdo. Os sentidos estdo interligados e, por vezes, percebem-se intersecdes. Os verbetes
parecem formar um circulo de significados, que se (des)encontram. Sera que isso se repete
nas nomenclaturas relacionadas a Comunicacao Organizacional?

Na bibliografia pesquisada, ndo ha referéncia ao uso indistinto dos termos, que,
segundo Francisco Viana, sdo aplicados para chamar a atengdo de leitores. “Existe muito
marketing nessas conceituagoes.” (VIANA, 2007). Segundo ele, toda empresa precisa ter uma
politica de comunicacdo em harmonia com seu plano de negdécios, estratégias que divulguem
identidade e imagem corporativas. “O mais sao artificios de linguagem, geralmente ocos.”
(Ibid, 2007).

Carlos Chaparro atribui a Comunicacdo 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 organizagdes 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 designacdo empresarial, atendo-se mais a organizacdo

politica do setor do que aos aspectos culturais de seu significado.
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Para Alipio Ferreira (2004), ao mesmo tempo em que uniformiza alguns
conceitos, o processo de comunicacdo distorce outros, multiplica significados para a mesma
palavra, cria novos termos para as mesmas realidades. Em geral, as designacdes sao utilizadas
com uma mesma funcdo, 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 e manter uma postura cidada
e socialmente responsavel frente a seus publicos.

Um exemplo dessa frequente convergéncia de sentido entre as nomenclaturas
encontra-se nos pesquisadores Teobaldo Andrade e Wilson Bueno. Para Andrade (1996), a
Comunicacdo Administrativa é equivalente a Empresarial, que € semelhante a Institucional.
Essas trés categorias correspondem ao intercambio de informagdes dentro de uma empresa
para sua melhor eficiéncia e melhor atendimento ao publico. Ja Bueno (2006) apresenta como
similares Comunicagdo Empresarial, Organizacional, Corporativa e Institucional, “um
conjunto complexo de atividades, acdes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para
reforgar a imagem de uma empresa ou entidade.” (BUENO, 2006). Nomes distintos ganham

significado unico, o de dar visibilidade a organizacdo diante de seus publicos de interesse.

A pesquisa bibliografica também mostrou que, outras vezes, uma mesma
classificacdo possui interpretacdes diferenciadas, como é o caso da Comunicacdo Cultural.
Para Meneghetti (2001), a definicdo constitui a interacdo entre publicos internos e externos, e
entre eles e a marca. Torquato (1986), ao contrario, atribui a comunicacéo cultural a funcdo de
gerar engajamento entre funciondrios, transmitindo a cultura organizacional. Diferentemente
de Meneghetti, que amplia o leque de atuacdo deste conceito para os ambientes interno e
externo, Torquato considera a designacédo restrita ao publico interno, como € a comunicacao

interna. Um mesmo nome ganha diferentes significados.
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Questionados, os autores assinalam que ndo ha consenso, tampouco um
referencial tedrico que classifique os termos, que acabam sendo usados aleatoriamente. Vale
ressaltar que este trabalho ndo estd em busca de consenso ou harmonia entre a diversidade,
como questiona Braga (2009). O prop6sito é, na verdade, a busca do enfrentamento entre as

interpretagdes, de forma a facilitar a compreenséo do campo.

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 tedrico, da formacdo, é possivel chamar uma mesma préatica ou
campo por nomes diferentes ou usar nomes diferentes para designar uma mesma ideia. E

completa: “falta um acordo terminologico, muito dificil de obter.” (DUARTE, 2007).

Bueno (2007) se refere a bibliografia ainda “escassa” sobre o assunto, 0 que
contribui para as discordancias entre os estudos. Uma vez que ndo existe um acordo
formalizado, uma referéncia teorica exata sobre as terminologias, 0 uso aleatorio desses

conceitos é inevitavel.

E comum que pessoas ou grupos, com formacdo e visdes diferentes, adotem
denominag@es distintas para a mesma area, mas essa diversidade pode confundir,
sobretudo se 0s conceitos ndo estiverem bem sistematizados, que é o que,
infelizmente, ocorre em comunica¢do empresarial/organizacional etc. (BUENO,
2007).

Entretanto, lembrando Krieger e Finatto (2004), é provavel que a sistematizacdo
ndo contribuisse para uniformizacdo de conceitos. Sendo estes integrantes do discurso dos
pesquisadores e compostos pela instabilidade tipica da linguagem, sua abrangéncia extrapola
a sistematizacao. Vai além de significados pré-estabelecidos e da univocidade classica. Bueno
identifica o fato de diferentes pessoas ou grupos utilizarem de forma diferenciada termos

semelhantes. Para Krieger e Finatto (2004), este procedimento € caracteristico da linguagem,
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ndo s6 em sua concepcgdo especializada. Isto porque as pessoas ndo sdo iguais, assumem
identidades mutéaveis e segmentadas e falam de maneira divergente de objetos similares. Os
discursos ndo sdo uniformes, ja que sdo, conforme as identidades, construidos no solo plural

das relagdes sociais.

A formacédo académica como causa da pluralidade terminoldgica vai ao encontro
dos argumentos de Lima (2001), que sugere a segmentacdo dos cursos de Comunicagdo
Social como uma das causas da desarticulagdo no campo. Lima ainda critica o ingresso de
profissionais das areas de Jornalismo, Relacbes Publicas, Propaganda e Publicidade em
programas de P6s-Graduacdo em Comunicacdo, em que lecionam professores com formagoes
também diversificadas. Segundo ele, isso contribui ainda mais para o estado de confusdo ou

conflito no campo.

Todavia, cabe questionar se a inclusdo de profissionais de apenas uma dessas
areas seria condicdo suficiente para a articulacdo do campo. Seria tal articulagdo um sinénimo
de uniformidade ou unicidade? Para Braga (2009), que também considera o campo disperso,
ndo ha que se buscar harmonia. Ao contrario, deve-se almejar o didlogo entre a identidade e a

diferenca, a fim de fazer avancar o conhecimento, a partir da perspectiva plural do campo.

Na pratica, surgem novas funcBes, novas segmentacfes do trabalho em
Comunicacéo e, consequentemente, novas maneiras de dar nomes a essas fungdes. Ocorre 0
gue Ricardo Benevides (2007) chama de “inovacao conceitual”. Devido a falta de um acordo
terminolégico, como aponta Duarte (2007), os termos sdo usados, algumas vezes, sem
embasamento teodrico. “Autores se batem com as terminologias, defendem uma coisa ou outra,
mas acabam vendo os termos sendo usados indistintamente.” (BENEVIDES, 2007). Esta
parece ser uma das principais marcas da competicdo entre 0s estudiosos, uma tentativa de

inovar nos nomes e chamar a atencao para seu discurso.
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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 marcar
presenca e diferenga.” (RIBEIRO, 2007). De acordo com o jornalista, isto configura um
problema para a profissdo, porque “essa confusdo 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.” (Ibid, 2007).

Além dos autores, procurou-se entender também a posicdo de uma das principais
associacOes dos profissionais da area, a ABERJE, Associacdo Brasileira de Comunicacao
Empresarial. O questionério® aplicado aos escritores em momento anterior a esta pesquisa foi
também apresentado ao diretor-geral da ABERJE, jornalista e relac6es publicas 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 mercadoldgico estd ligado a dindmica de um negdcio que precisa criar novas
embalagens para os seus produtos e servi¢os, muitos deles velhos produtos e
servicos. Um exemplo disto é o termo endomarketing usado erroneamente para a
comunicacdo com os empregados. No campo conceitual, o termo comunicacdo
organizacional inclui o que se faz em comunicacdo empresarial e em comunicacdo
das instituicdes. (NASSAR, 2007).

No ambito mercadologico, as terminologias parecem ser utilizadas de maneira
diferenciada, com intuito de chamar a atencdo do publico. O procedimento conduz, por vezes,
a confusdo terminoldgica, uma vez que nomes distintos sdo aplicados de forma a produzir um
significado Unico, como acontece com endomarketing, um termo diferente de comunicacgéo

interna. JA& o campo conceitual, conforme Nassar, € outro agravante que leva a mistura de

® Momento anterior a esta pesquisa, integrando monografia de conclusdo de Especializacdo em Comunicagio
Empresarial na Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), em 2007. Os autores foram questionados sobre a
origem de tantos nomes e sobre 0 que pensam a respeito.
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termos. “Por falta de precisdo conceitual” (NASSAR, 2007), as terminologias sdo aplicadas
indistintamente, sem preocupagdo com seu real significado.

Mas, serd possivel conceber um significado diferente para cada termo? Ha
realmente diferencas entre as denominagdes? Questionamentos como esses conduziram a
observacdo das disputas simbdlicas que estdo por tras dos sistemas de classificacdo. E, se ha
relacbes de poder, hd o esforco de chamar a atencdo dos demais pesquisadores e estudantes
(que estao na “plateia”) para o que se produz na regido de “fachada” do campo.

Questionado sobre o nome mais adequado, diante da variedade de opcdes, 0
representante da ABERJE aponta a comunicacdo organizacional, por ser mais precisa e
porque abrange a “comunicacdo de dois tipos de organizacdes: uma, a empresa; e outra, a
instituicdo, que é um tipo especial de organizacao reconhecida de forma ampla pela sociedade
por sua relevancia, valores e tradicdo.” (NASSAR, 2007). Outras expressdes, como
empresarial, corporativa ou institucional decorrem da expressdo comunicagao organizacional,
que &, por natureza, abrangente.

Diante dos depoimentos dos autores, observa-se que as disputas simbolicas
parecem estar na tentativa de dar nomes com sentido semelhante a um objeto. E dar nomes
implica demarcar fronteiras, reafirmar a diferenca, incluir e excluir. Mais que modismo, o que
se verifica € uma relacdo de poder simbolico manifestada na linguagem. Como explica Braga
(2007), o cenario do campo se apresenta como um conjunto de nucleos diversos sem uma
direcdo articuladora. Segundo ele, mais que a demarcacdo de territorios, é preciso trabalhar no
sentido de desenvolver esses nicleos a fim de que eles se estimulem, se desafiem.

Legitimar um discurso implica negar outro, demarcar fronteiras entre “nds” e
“eles”. Identidade e diferenga, no campo da Comunicag¢do Organizacional, s&o reforgadas em
disputas de poder simbdlico entre os pesquisadores, que langam “novas” terminologias para

“velhos” significados. Parecem querer chamar a atengdo para seu discurso a fim de, conforme
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Ribeiro (2007), deixar sua marca. O artificio que usam para tanto revela a ideia de autoridade
a qual se refere Lima (2001). A andlise deste fenbmeno deve levar em consideracdo o
contexto em que os termos sdo langados e o discurso utilizado pelos pesquisadores para
reforcar sua tese.

Para Foucault (2009), o sistema de formagdo prescreve o que deve ser
correlacionado em uma préatica discursiva, para que esta se refira a tal ou tal objeto, para que
empregue este ou aquele enunciado, para que utilize este ou aquele conceito, em diferentes
estratégias. Definir em sua individualidade um sistema de formacédo &, portanto, caracterizar
um discurso ou um grupo de enunciados pela regularidade de uma prética. Isto porque as
praticas discursivas formam-se em sua descontinuidade, com objetos dispersos e mutaveis,
cuja observacédo deve reconhecer seus processos de ruptura.

Retomando o exemplo da Medicina, o tedrico ressalta que “apds se ter constatado
a disparidade dos tipos de enunciacdo no discurso clinico, ndo se tentou reduzi-la.”
(FOUCAULT, 2000. p. 60). Segundo ele, ndo se buscou descrever que caminhos os médicos
percorreram na direcdo da unificacdo e coeréncia, inacabadas, de seu saber. As modalidades
diferentes da enunciacdo nao estdo relacionadas a unidade de um sujeito. Ao contrario, usando
uma expressdo de Hall (2006), relacionam-se com outro aspecto desse sujeito: o
“descentramento”.

A constatacdo de Foucault (2000) encontra respaldo em Braga (2007), ao se
referir ao campo da Comunicacéo. E do tensionamento mutuo entre os diferentes ndcleos que
se desenvolvem boas problematizagdes e se constrdi a propria disciplina. “O principal
problema, talvez mais que uma definicdo de objeto ou fronteiras, sera o de fazer sentido na
diversidade”. (BRAGA, 2007). Interpretagdes distintas dentro do campo de pesquisa em
Comunicacdo tornam polémica e cada vez mais rica a discussao sobre sua configuracdo

identitaria.
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Foucault (2000, p. 52) vai além e sublinha: o que se descobriu foi uma unidade
diferente, que ndo tem as mesmas datas, nem a mesma superficie nem as mesmas articulacoes,
mas que pode dar conta de um conjunto de objetos dispersos. Ndo sdo os objetos que
permanecem constantes, mas o estabelecimento de relagdes entre as superficies em que
podem aparecer, em que podem ser delimitados e especificados. Por isso, ndo € o campo da
Comunicacdo uma massa uniforme, mas um conjunto de vozes e posi¢cdes articuladas e
flutuantes, cujo sentido e identidade brotam de forma relacional.

Este estudo considera a necessidade de, conforme Bhabha (2001), verificar em
que formas hibridas, portanto, podera emergir uma politica da afirmativa teorica. O
questionamento de Bhabha sobre as ambivaléncias que marcam o poder enigmatico de onde

fala a teoria € também o que nos inquieta.

Estamos agora no ponto da argumentagdo pds-estruturalista de onde podemos ver a
duplicidade de seu proprio terreno: a estranha igualdade-na-diferenca ou a alteridade
da Identidade de que falam essas teorias, e a partir das quais, em linguas bifurcadas,
se comunicam umas com as outras para constituir aqueles discursos que
denominamos pés-modernistas. (BHABHA, 2001. p. 90)

Quando Bauman (2001) diz que a modernidade liquida se caracteriza pela
inconstancia e quando Hall (2006) apresenta o sujeito pds-moderno como aquele que assume
identidades flutuantes, a inovacdo terminolégica aparece como um fendémeno natural de sua
época. E a diversidade de nomenclaturas possivelmente gera reflexos no campo de estudo da
Comunicacédo, modificando-o, dando-lhe novas aparéncias, novas fronteiras. Muito além dos
processos de reificacdo, identidades sdo construcdes simbdlicas e discursivas, fragmentadas e

plurais.
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5 CAPITULO 4 - O CAMPO ACADEMICO EM COMUNICACAO

ORGANIZACIONAL E RELACOES PUBLICAS NO BRASIL

Tratou-se, num primeiro momento, da preocupacdo de alguns autores em relacéo
as fronteiras difusas do campo da Comunicagdo com outros campos, fenémeno chamado de
interdisciplinaridade ou transdisciplinaridade. Conforme Schuler (2009), isto é algo natural da
época contemporanea e complexa, uma vez que ndo ha um conhecimento uno, fechado. As
tradicbes, que até meados do século XII, eram 0s principais veiculos de compreensdo e
disseminagdo do conhecimento, foram suprimidas pela quantidade de disciplinas que
emergiram desde entdo. Cada uma com linguagem e atitudes proprias diante da producéo do

saber, levando ao que a autora chama de uma nova “Torre de Babel”.

O efeito Torre de Babel se d& na dificuldade de comunicacdo entre as diferentes
culturas disciplinares, fazendo com que cientistas de duas disciplinas diferentes
sejam obrigados a todo um esforco de conhecimento, um sobre a cultura do outro (se
houver disposicdo para isso), para trocarem ideias sobre um mesmo fenémeno
natural, que se passa na realidade total, a qual ignora nossas subdivisGes em
disciplinas e teima em se apresentar inteira, multidimensional, complexa
(SCHULER, 2009. p. 186).

PropGe-se, neste momento, um olhar voltado para o interior do campo da
Comunicacdo, em sua area organizacional. Como ele se configura no cenario brasileiro? O
campo académico, na definicdo de Lopes (2000), € o conjunto de instituicbes de nivel
superior destinado ao estudo e ao ensino de Comunicacdo. E onde se produz a teoria, a
pesquisa e a formacdo universitaria das profissdes de Comunicacdo. O conceito traz consigo
trés subcampos: o cientifico, relativo a producdo do conhecimento tedrico e préatico, o
educativo, que reproduz por meio do ensino esse conhecimento, e o profissional, responsavel

por sua aplicacdo no mercado.
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Este trabalho esta prioritariamente direcionado para a nogdo de campo cientifico®,
cuja abordagem parte, aqui, da visdo de Pierre Bourdieu (2007). Para o sociélogo francés, o
campo cientifico é um espaco de lutas simbélicas e de disputa por autoridade. E um lugar de
busca do reconhecimento publico e politico do saber produzido. Também ao falar da
legitimacdo daqueles que se dedicam a construir novas teorias, a pesquisadora Margarida

Kunsch lembra a defini¢do de campo cientifico de Bourdieu.

O campo cientifico, enquanto sistema de relagBes objetivas entre posicoes
adquiridas (em lutas anteriores), é lugar, espaco de jogo de uma luta concorrencial.
O que esta em jogo especificamente nessa luta € o monopolio da autoridade
cientifica definida, de maneira inseparavel, como capacidade técnica e poder social;
ou, se quisermos, 0 monopolio da competéncia cientifica, compreendida enquanto
capacidade de falar e de agir legitimamente (isto é, de maneira autorizada e com
autoridade), que é socialmente outorgada a um agente determinado (BOURDIEU
apud KUNSCH, 2009. p. 114).

Kunsch (2009, p. 114) acrescenta que tanto autoridade quanto competéncia
cientificas sdo adquiridas com pesquisa e constantes buscas de uma epistemologia da ciéncia.
Em seu trabalho epistemoldgico, a autora observa a presente configuracdo das areas de
Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional no cenario académico. “O inicio de tudo
tem como fato marcante a criagdo do primeiro curso universitario de Rela¢bes Publicas.”
(KUNSCH, 2009. p. 115), na Escola de Comunicacédo e Artes da Universidade de Sdo Paulo
ECA-USP, em 1960.

A pesquisa cientifica em Comunicacdo, segundo Kunsch, ganhou embalo na
década de 70, com a fundacdo dos primeiros cursos de Pos-Graduacgédo no pais. Até junho de
2009, sdo reconhecidos pela Capes 36 Programas de Pos-Graduacdo em Comunicagdo, como

consta no quadro a seguir. Os Programas, representados por seus pesquisadores, sdo sujeitos

® Este estudo aborda também os campos educativo e profissional, sobretudo quando especifica, em sua
metodologia, o grupo focal com professores e profissionais ligados & Comunicagdo Organizacional.
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que tém voz legitima no campo. Isso quer dizer que tém autoridade e competéncia cientifica

para atuar na configuragdo do campo em Comunicacgao.

Tabela 1 Cursos de P6s-Graduacdo em Comunicacdo no Brasil até junho de 2009:

Mestrado e Doutorado

Ano de fundacao ou homologacao

Instituicdo Nome do Programa de Pds-Graduacédo
Mestrado Doutorado
USP Ciéncias da Comunicacao 1972 1980
UFRJ Comunicacao 1972 1972
PUC-SP Comunicacdo e Semidtica 1970 1978
UnB-DF Comuniagéo 1974 2003
Umesp-SP Comunicacdo Social 1978 1995
Unicamp-SP Multimeios 1987 1998
UFBA-BA Comunicacdo e Cultura Contemporanea 1989 1994
PUC-RS Comunicacdo Social 1993 1999
UFMG Comunicacéo Social 1995 2003
UFRGS Comunicacdo e Informacao 1996 2000
Unisinos-RS Ciéncias da Comunicacao 1997 1999
UFF Comunicacdo 1997 2002
UFPE Comunicagao 1998
UTP-PR Mestrado em Comunicacéo e Linguagens 2000
Unip-SP Mestrado em Comunicacéo e Linguagens 2002
PUC-RJ Comunicagao 2003
Unimar-SP Mestrado em Comunicacéo e Linguagens 2003
Unesp/Bauru-SP | Mestrado em Comunicagéo 2002
UERJ-RJ Mestrado em Comuniagdo Social 2002
UFSM-RS Mestrado em Comunicacdo Midiatica 2006
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ESPM-SP Comunicagdo e Praticas de Consumo 2005
UFSM Mestrado em Comunicacao 2006
UFSC Mestrado em Jornalismo 2007
Uniso Mestrado em Comunicacéao e Cultura 2008
UAM Mestrado em Comunicagao 2008
PUC-MG Mestrado em Interagcdes Midiaticas 2008
UFJF Mestrado em Comunicacao e Sociedade 2008
UFG Mestrado em Comunicacao 2008
UEL Mestrado em Comunicacao 2008
UFSCar Mestrado em Imagem e Som 2008
ucB Mestrado em Comunicacao 2008
UFPB Mestrado em Comunicacdo e Culturas Midiaticas 2008
UFC Mestrado em Comunicacao 2008
UFAM Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo 2008
USCS Mestrado em Comunicacao 2009
UFRN Mestrado em Estudos da Midia 2009

Fonte: KUNSCH (2009)

Os “campos”’ de Comunicagdo Organizacional

e RelacGes Publicas foram

ganhando forma com os Programas de Pos-Graduacdo. No inicio das atividades, até por volta

do ano 2000, Kunsch explica que a pesquisa tinha um viés mais técnico e instrumental. Havia

uma preocupacdo com o modo de fazer nas duas areas. Para a pesquisadora Maria do Carmo

Reis (2009), um dos motivos para essa tendéncia inicial era a preocupacdo com a delimitacdo

da area de trabalho. A pesquisa ndo se iniciou com propoésitos epistemoldgicos de ajudar a

" A autora refere-se as areas de RelacBes Publicas e Comuniagdo Organizacional como campos. Neste trabalho,
independentemente de sua abrangéncia, sao consideradas areas ou subcampos do campo de Comunicacao.
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identificar e caracterizar um novo campo (ou subcampo), e sim de subsidiar a busca de
eficiéncia e eficacia da atuagdo profissional.

J& as teses defendidas de 2000 a 2007 demonstram uma preocupa¢do maior com
0S processos e a complexidade da comunicacdo, em detrimento dos instrumentos. As
abordagens tém cunho mais teorico, critico e cientifico, procurando analisar a comunicacéo
nas organizaces em uma perspectiva mais complexa. Os estudos sinalizam, segundo Kunsch
(2009), que a academia tem buscado sistematizar suas reflexdes a partir do fazer cotidiano das
organizagoes.

Da mesma forma, os livros, que até a década de 70 ressaltavam aspectos técnicos
e instrumentais de manuais de comunicacdo, tornam-se, hoje, mais tedricos e complexos.
Kunsch (2009) pondera que chama a atengdo um novo olhar em torno da gestao dos processos
comunicacionais no ambiente e na cultura institucional. Um exemplo s@o as recentes
publicacbes sobre comunicacdo interna e comunicacdo empresarial da ABERJE, Associacdo
Brasileira de Comunicagdo Empresarial.

A comunicacdo deixa de ser vista como ferramenta ou instrumento, até entdo
metaforizada nos conceitos de conduite e processamento de informacdo. Nestas abordagens, a
organizacdo € associada a um contéiner, por onde € transmitido o fluxo informativo. Ao
contrario, metaforas como o discurso, o simbolo, a performance e a voz, na visao de Putnam
(2009), atribuem um sentido de leveza e movimento a comunicacdo. Tal perspectiva atribui a
organizacdo noc¢des de relacionamento e interconexdo com seus stakeholders. Ganha espaco a
denotacdo de organizacBGes organicas, mais complexas e descentralizadas, que valorizam a
participacdo dos funcionarios no processo decisorio. (GRUNIG et al. 2009)

A producdo da pesquisa académica e das publicagdes, com essa nova visada,
aponta para uma franca expansao dos dois campos. Isso se reflete, por exemplo, nos trabalhos

de associacOes e entidades, como a Abrapcorp, Associagdo Brasileira de Pesquisadores de
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Comunicacdo Organizacional e RelagBes Publicas; na revista Organicom, Revista Brasileira
de Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas; na Compos, Associacdo Nacional dos
Programas de PO6s-Graduacdo em Comuniacdo; e no Ndcleo de Pesquisa Comunicacdo
Organizacional e RelacBes Publicas da Intercom, Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo, que apresenta os trabalhos em desenvolvimento nas duas
areas.

Fundada em 2006, a Abrapcorp € uma entidade autbnoma com objetivo de
estimular o fomento, a realizacdo e divulgacdo de estudos em Ciéncias da Comunicacao.
Além de Grupos de Trabalhos tematicos, os GTs, a associacdo oferece cursos e apoia eventos
relacionados a Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas. Realiza um congresso
nacional desde 2007, para debater os principais temas em voga nas duas areas. A revista
Organicom, nivel Qualis-B, é uma publicacdo ligada a Abrapcorp.

O objetivo da publicagéo é servir de elo entre academia e mercado, contribuindo
para o debate técnico-cientifico da Comunicacdo das organizacdes. Além disso, a associacdo
do termo organicom com o adjetivo portugués “organico” expressa o objetivo de trabalhar
com a complexidade orgénica, assimilando informacdes de diversas partes de um conjunto
para a consecucdo de um objetivo Unico, como acontece com 0S 0rganismos Vivos.
“Acreditamos ser desta forma que devem funcionar as organiza¢des nos esforcos de
comunicac¢do com seus publicos.” (KUNSCH, 2009)

A COMPOS foi fundada em 1991, com uma iniciativa de pesquisadores dos
Programas de PoOs-Graduacdo das seguintes instituicbes: PUC-SP, UFBA, UFRJ, UnB,
UNICAMP, UMESP. E uma sociedade civil, sem fins lucrativos, com objetivo de estimular o
desenvolvimento dos programas e a integracdo entre eles. Em junho de 2010, foi criado o GT
Comunicacdo em Contextos Organizacionais. O grupo é voltado para a construcdo dos

sentidos nas organizacbes bem como para as relagdes politico-comunicacionais entre
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individuos, organizacbes e sociedades. Os conflitos entre os discursos organizacionais
também fazem parte da descrigdo do nucleo.

A Intercom é uma associacdo cientifica sem fins lucrativos, fundada em Séo
Paulo, em 1977. Participa da rede nacional de sociedades cientificas capitaneada pela
Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia e esta integrada a redes internacionais de
Ciéncias da Comunicacdo. Dentre seus objetivos, esta a realizacdo de congressos anuais,
simposios regionais, seminarios, cursos de curta duracéo e conferéncias, como estimulo para o
desenvolvimento da pesquisa. Possui a Divisdo Tematica RP e Comunicacdo Organizacional,

que enfoca as pesquisas sobre o relacionamento publicos-organizacdes.

Evidentemente, a contribuicdo da Intercom para as areas de comunicacdo
organizacional e relagGes publicas ndo se resume aos espacos reservados aos eventos
paralelos nos congressos anuais. (...) Outras frentes importantes da entidade séo
representadas por obras de referéncia, inventarios, bibliografias e o banco de dados
do Centro de Documentagdo em Comunicacdo dos Paises de Lingua Portuguesa
(Portcom), que democratizam o acesso ao conhecimento por ela gerado (KUNSCH,
2009. P. 128).

Para Kunsch, o espaco aberto nas publicacfes da entidade, tanto nos seus livros,
guanto na Intercom, Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicacdo, € uma outra vertente
expressiva de que se valem as duas areas. A publicacdo tem conceito nacional A no Qualis e
as edicBes podem ser acessadas em texto integral no site da Intercom. O volume 33, de 2010,
apresenta uma diversidade tematica, abordando desde as “configura¢des de tendéncias
centralizadoras dos mass media até as novas possibilidades de participacdo cidadd@ por meio
da internet.” (INTERCOM, 2010)

Os congressos, as entidades e as publicagdes, ao lado da pesquisa em
desenvolvimento nos Programas de Pds-Graduacdo, tém se esforcado para incentivar o
avanco do campo. No caso dos PPGCOMs, Kunsch (2009) destaca a importancia de esses
programas estarem sintonizados com as demandas sociais, para estabelecer politicas de

desenvolvimento do campo académico-cientifico e do mercado produtivo das comunicagoes.
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“A pos-graduacdo ainda estd muito distanciada da realidade social e do mundo da
comunicacdo, apresentando muitos projetos individuais sem um compromisso publico que de
fato beneficie a sociedade.” (KUNSCH, 2009. p. 121)

A constituicdo académico-cientifica dos campos, no entanto, dependerd da
dedicagdo de professores, pesquisadores, profissionais, instituicdes, universidades e
institui¢des publicas e entidades do setor. “Somente com a unido de esfor¢os e com base em
conhecimentos, construiremos uma identidade forte e conquistaremos reconhecimento puablico
na comunidade cientifica nacional e internacional.” (KUNSCH, 2009. p. 133). O argumento
de Kunsch vai ao encontro das consideracGes de Braga (2010), para quem o estudo avanca a
partir do esforco conjunto e do dialogo entre quem tem voz no campo.

Reis (2009) também observa a construcdo identitaria e de um corpus tedrico para
os estudos de Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas no Brasil. Ela ressalta que as
pesquisas tém caminhado com abordagens mais tedricas e complexas, 0 que € positivo para a

constituicdo identitaria do campo.

Nota-se também que, mais do que buscar aportes tedricos em outras disciplinas para
explicar a comunicacdo das organizacdes, o que se faz necessario é elaborar um
ponto de vista comunicacional a partir de um objeto de pesquisa teoricamente
construido do lugar de fala da comunicacdo (REIS, 2009. p. 157).

Os congressos, como proponentes da discussdo do que vem sendo pesquisado, e
as publicacdes, enquanto divulgadoras desse trabalho, colaboram para o aprimoramento desse
lugar de fala. E por meio deles e a partir dos Programas de P6s-Graduacdo que a identidade
vai se configurando e se expandindo. Ela se torna pablica nos inimeros eventos, livros e
associacdes relacionadas as areas, que reforcam com visdes criticas a pesquisa € 0
conhecimento. E visivel o desenvolvimento de grupos de trabalho sobre Comunicacio

Organizacional e RelagGes Publicas nos eventos de Comunicacdo. Muitos deles, como
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considera Kunsch (2010), com aspectos cada vez menos instrumentais e mais tedricos e

cientificos.



69

6 CAPITULO 5 - METODOLOGIA

Esta pesquisa se caracteriza como multirreferencial ou transmetodoldgica, uma
vez que utiliza maltiplos procedimentos ou mais de uma abordagem metodoldgica. Segundo
Mirian Goldenberg (2005), a combinacdo de metodologias diversas no estudo do mesmo
fenbmeno tem por objetivo abranger a maxima amplitude na descricdo, explicacdo e
compreenséo do objeto de estudo.

Na mesma direcdo indica Claudio de Moura e Castro (2006) ao afirmar que
determinado problema admite uma multiplicidade de métodos. Trivifios (1992) reforca a ideia
da triangulagdo: “A técnica tem por objetivo basico abranger a maxima amplitude na
descri¢do, explicagdo e compreensao do foco em estudo”. Neste sentido, foi realizada,
inicialmente, uma pesquisa bibliografica. A coleta desse material foi essencial para o
aprofundamento dos conceitos sobre identidade e campo da Comunicagdo, utilizados no
projeto.

O trabalho com os dez autores mais citados, indicados pelo Google Académico,
foi feito por meio de Entrevista em Profundidade Semi-estruturada. Segundo Duarte esta é
uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca de informaces, percepcdes
e experiéncias de informantes, para analisa-las e apresenta-las. “Este tipo de entrevista
procura intensidade nas respostas, ndo-quantificagdo.” (DUARTE, 2006) O proposito da
abordagem metodologica é recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva da fonte,
permitindo verificar diferentes maneiras de descrever os fenémenos.

A escolha desta técnica deve-se ao fato de, conforme Duarte (2006), ser bastante
dinamica e flexivel, além de conduzir a apreensdo de uma realidade. Desta forma, é possivel
tratar de questdes relacionadas a descricdo de processos complexos, como a configuracédo

identitaria do campo da Comunicagdo, em suas diversas vertentes e interpretacdes. Para as



70

pesquisadoras Maria Virginia Rosa e Marlene Arnoldi (2008), a opgdo por esta técnica de
coleta de dados dever ser feita quando o pesquisador/entrevistador precisar valer-se de
respostas mais profundas. “N&o se trata de um simples didlogo, mas, sim, de uma discusséo
orientada para um objetivo definido”. (ROSA, ARNOLDI. 2008. p. 17).

Optou-se também pela Entrevista Qualitativa Semi-estruturada ou Semi-aberta,
uma vez que um roteiro de questbes-guia orientou a conversa. Esta abordagem “parte de
certos questionamentos béasicos, apoiados em teorias e hipdteses que interessam a pesquisa, €
que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas.” (DUARTE, 2009, p. 66). O
roteiro semi-estruturado da suporte a pesquisadora sem obrigatoriamente se prender a
questionamentos prontos. Busca-se, assim, um maior envolvimento entre as partes, de modo a
facilitar o didlogo, tornando agradavel a interagéo.

Em seqguida, foi feita Analise de Conteudo (AC) do material conseguido na
entrevista. Segundo Bardin (1977), a AC permite a investigacdo de fenémenos simbdlicos,
objeto deste trabalho. Possui um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais sutis
em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos extremamente diversificados.
Conforme a pesquisadora, 0 maior interesse desta técnica reside na possibilidade de alongar o
tempo de laténcia entre as intuicdes ou hipoteses de partida e as interpretac6es definitivas.

A Analise de Conteudo, de acordo com Chizzotti (2006, p. 115), construiu um
conjunto de procedimentos e técnicas para extrair o sentido de um texto ou de uma fala por
meio de unidades como: palavras-chave, léxicos, termos especificos, categorias, temas e
semantemas, procurando identificar a frequéncia ou constancia dessas unidades para fazer
inferéncias.

Segundo Janior (2006), a inferéncia € uma operacdo l6gica destinada a extrair
conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem analisada. Dentre suas vantagens,

estdo a sistematicidade e a confiabilidade. E por meio desta anélise que se procura identificar
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as intencdes discursivas de um individuo, a partir de seus enunciados. E possivel, assim,
perceber a aparicdo de certos aspectos reiterados na fala dos entrevistados.

Nesse sentido, é necessario, conforme Bardin (1977), realizar o processo de
categorizacdo, que permite observar as condigdes de produgdo das mensagens. Trata-se de
uma operacgéo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacéo
e, seguidamente, por reagrupamento, obedecendo a critérios definidos. Isto porque “a analise
de contetido de entrevistas ¢ muito delicada” (Ibid, p. 92). Os discursos sdo marcados pela
multidimensionalidade das significacdes exprimidas.

A categorizacdo tem como objetivo fornecer, por condensacdo, uma representacéo
simplificada dos dados brutos. Mayring (2002) delineia ilustrativamente algumas etapas
possiveis: a) definicdo do material: selecionam-se as entrevistas ou parte delas que tenham
relacdo e sejam especialmente relevantes para a solucdo do problema da pesquisa; b) utiliza-se
uma técnica analitica de escolha do pesquisador, e procede-se a categorizacdo dos dados em
unidades analiticas, que séo finalmente interpretadas tendo em vista o problema e o
referencial adotado.

Segundo Bardin (1977. p. 131), as respostas a questdes abertas, as entrevistas
individuais ou de grupo, sdo frequentemente analisadas tendo o tema por base. E um
procedimento rapido e eficaz. No caso das entrevistas semidiretivas (também chamadas com
plano, com guia, com grelha, focalizadas ou semi-estruturadas) o registro e a transcricao das
mesmas deve ser integral. Até mesmo hesitacdes, risos, siléncios e estimulos do entrevistador
(BARDIN, 1977. p. 89) devem constar na transcricdo, que esta disponivel nos Apéndices
deste trabalho.

As unidades ou categorias desta dissertacdo buscam as semelhancas e diferencas
entre 0s termos apresentados pelos pesquisadores, bem como as estratégias discursivas que

usam para defendé-los. Pretende-se entender os aspectos que levam a diversidade de
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terminologias e se ha uma percepgdo por conflitos simbolicos entre os entrevistados. Neste
sentido, foram definidas as seguintes categorias tematicas: origem de tantos nomes;
reconhecimento de disputas de poder; termo adotado; sistematizacdo dos nomes.

O primeiro item (origem de tantos nomes) se ramifica em seis subcategorias,
sendo: disputas por lugar de fala, modismo, formacdo académica, mercado, congressos,
outros. A segunda categoria (reconhecimento de disputas de poder) é assinalada pelas
possibilidades: sim ou ndo. A terceira identifica o(s) termo(s) que cada autor diz adotar. E a
altima (sistematizacdo dos nomes) subdivide-se em: favoravel ou contra. Os topicos que
norteiam a grelha de analise obedecem aos critérios definidos por Bardin (1977), que lhes
conferem caracteristicas homogéneas, exaustivas, exclusivas, objetivas e pertinentes.

A utilizacdo de categorias na AC, apesar de auxiliar na observacdo dos conteudos,
pode limitar a riqueza das significagdes produzidas pelas pessoas. Portanto, em seguida a AC,
foi utilizada a Analise Critica do Discurso (ACD) em trechos especialmente significativos do
objeto de pesquisa. Esta técnica considera o contexto social em que se constroi o discurso,
como também o seu papel na construcdo, manutencdo e mudanca da estrutura social. Refere-
se ao estudo da linguagem além da oracdo ou da frase, como a conversagao ou o texto escrito.

Uma questdo basica que define a ACD é investigar como se dad o embate
discursivo entre identidades. A luta hegemdnica sobre modos de identificacdo ¢ a luta entre a
fixacao/estabilizacdo e a subversdo/desestabilizacdo de construcdes identitarias. Como toda
hegemonia, a estabilizacdo é sempre relativa, sempre ha focos de luta sobre pontos de
instabilidade (Fairclough, 2001).

Segundo Ifiiguez (2004), a ACD busca esclarecer o papel-chave desempenhado
pelo discurso nos processos através dos quais sdo exercidas a exclusdo e a dominacdo. Adota

uma postura que problematiza as questfes, o que, para Foucault (apud Ifiguez, 2004. p. 95)
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significa por em duvida tudo aquilo que se resume ser evidente ou bom, questionando o que é
tido como inquestionavel.

Para a ACD, o discurso ¢ uma pratica social que “ndo so6 expressa ou reflete
identidades, praticas e relagdes, como também as constitui e configura.” (Iniguez, 2004, p.
119). Sendo assim, o0 uso desta metodologia possibilitou a observacdo da posicdo que os
autores ocupam ao falar sobre o campo, além de se voltar para a analise de seu discurso e das
mensagens implicitas nele. A ACD encontra suporte nas referéncias tedricas utilizadas no
projeto, uma vez que, de acordo com Van Dijk (2008), considera a ciéncia e o discurso como
produtos da interacdo social. Pretendeu-se, como salienta Dominique Maingueneau (1993),
captar o sentido oculto do discurso, o qual, sem uma técnica apropriada, permanece
inacessivel. Os objetos que interessam a Andlise do Discurso, para Maingueneau (1993),
correspondem, de forma bastante satisfatéria, ao que Foucault (2009) chama de formacoes
discursivas.

A analise aqui realizada seguiu as orientacdes de Alice Krieg-Planque (2010),
pesquisadora francesa que propde uma abordagem discursiva da realidade politica por meio
da no¢do de “formula”. O conceito surge no horizonte tedrico da escola francesa de Analise
do Discurso. E usado pela autora para analisar enunciados politicos, midiaticos e
institucionais. Sua proposta € apreender os discursos por meio das formas postas em
circulacdo por diversos atores sociais, como associa¢des, coletivos, movimentos sociais,
instancias publicas, partidos politicos, midias, jornalistas, comunicadores e intelectuais.

Estes Gltimos estdo entre os publicos entrevistados nesta dissertacdo, o que torna
ainda mais relevante para esta pesquisa 0 estudo de Krieg-Planque sobre as formulas
discursivas. Ela investiga a razdo de algumas palavras e expressbes surgirem e se

estabelecerem no discurso publico, a ponto de se tornarem verdadeiras “féormulas”.
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Por férmula, designamos um conjunto de formulages que, pelo fato de serem
empregadas em um momento e em um espago publico dados, cristalizam questfes
politicas e sociais que essas expressOes contribuem, ao mesmo tempo, para
construir. (KRIEG-PLANQUE, 2010. p. 9).

Algumas formulagdes séo vistas pela autora como formulas: perestroika, glasnost,
direito de ingeréncia, mundializacdo, globalizagcdo, nova ordem mundial, choque de
civilizagbes, guerra contra o terrorismo, nova economia, fratura social, excec¢éo cultural,
discriminacdo positiva, maioria plural, problema das periferias, aquecimento global,
biodiversidade, distdrbio alimentar, comércio justo, empresa cidada, desenvolvimento
sustentavel, governanca mundial, crescimento verde etc. A nogdo de férmula esté ligada a de
uso, de modo que corresponde a uma utilizacdo particular da palavra. (KRIEG-PLANQUIE,
2010. p. 19)

Mas também para ela, ao se trabalhar as expressdes que delimitam o lugar de fala
dos sujeitos, € preciso considerar 0s contextos de producdo, como visto em Krieger e Finatto
(2004). Nao se trata, explica Krieg-Planque (2010, p. 21) de fornecer uma historia da palavra
atraves da sucessdo de suas diferentes acep¢bes, mas de procurar 0s momentos e 0s lugares
textuais em que se produzem deslocamentos linguisticos, passagens de um registro a outro,
nas quais se afirmam coisas novas com 0 mesmo termo.

Assim, a Analise de Discurso que aqui procede considerou como férmulas as
terminologias usadas no discurso dos dez autores entrevistados. A partir da Andlise de
Conteldo, foram definidas as seguintes categorias tematicas para se trabalhar as formulas em
ACD: similaridade, distincdo, legitimidade e autoridade. A primeira, a categoria de
similaridade, sustenta a analise a partir da semelhanca no discurso dos entrevistados para
definir a comunicacdo organizacional. Observa-se tanto a semelhanca entre nomes com
significados divergentes, como também o contrario, entre significados muito proximos para

nomes diferentes.
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A categoria da distin¢do é utilizada para averiguar em quais discursos ha a no¢do
de um termo Unico, novo, que ndo € igual a nenhum outro. A proposta € observar se ha a
apresentacdo de denominagdes consideradas Unicas perante as demais. S&o sublinhados os
artificios usados no discurso para atribuir a ideia de distingdo ao termo adotado. Tais artificios
levam a terceira categoria, a legitimidade. Esta tem por objetivo verificar como os autores
justificam os termos de sua preferéncia. Pretende-se analisar como legitimam sua fala, se
comparam seu argumento ao de outros autores, em que se baseiam para defender seu discurso,
se citam livros, obras suas, de outros pesquisadores etc.

A nocdo de legitimidade é seguida pela de autoridade, que visa a estudar o poder
de fala dos entrevistados. Isso € observado a partir das formacgdes discursivas que revelam
uma posicao privilegiada de quem tem voz no campo. Uma frase em primeira pessoa, por
exemplo, com pronomes possessivos como “meu”, “minha”, “nosso”, “nossa”, pode ser um
indicador de autoridade. Neste ponto, sdo trabalhadas as formas de apropriacdo do discurso
pelos pesquisadores entrevistados. A ACD, por meio da categorizacao, permite vislumbrar um
panorama geral das férmulas dos escritores, relacionando-as.

Pretende-se notar o “valor simbdlico” (Krieg-Planque, 2010, p. 30) que envolve
as palavras nos limites dos discursos. Os termos, acrescenta, constituem variados
instrumentos politicos, marcadores sociais ou objetos de discurso. (Ibid, 2010) As pesquisas
que se voltam a esses objetos fazem aparecer o fato de que “o 1éxico €, em seus empregos
politicos e sociais, portador de valores, de argumentos, de engajamentos.” (1bid, 2010)

Os dez escritores apontados pelo portal sdo: Wilson Bueno, Jorge Duarte, Manuel
Carlos Chaparro, Fabio Franca, Roger Cahen, Gaudéncio Torquato, Paulo Nassar, Margarida
Kunsch, Marlene Marchiori e Ivone de Lourdes Oliveira. As conversas aconteceram em datas
e horérios definidos pelos préprios pesquisadores. Os primeiros contatos ocorreram em marco

de 2010, via e-mail e telefone. As entrevistas tiveram inicio a partir de junho, com excecao de
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Duarte e Bueno, que estiveram em Juiz de Fora no inicio do ano. Somente com Marchiori o
encontro ndo foi presencial, devido a um problema particular da pesquisadora. Neste caso, a
entrevista aconteceu por meio do Skype, o que ndo comprometeu a qualidade e contribuicao
do depoimento, menos ainda a disposi¢cdo da mesma em colaborar com esta pesquisa. Os
Apéndices contém o roteiro (Apéndice A) que serviu de guia para as entrevistas em
profundidade e as transcri¢des integrais de todas as dez entrevistas.

Depois de realizada esta etapa com os pesquisadores, o trabalho voltou-se para 0s
professores e profissionais. Neste caso, o procedimento adotado foi o Grupo Focal. De acordo
com Costa (2005), como ferramenta de pesquisa qualitativa, o grupo focal ajuda a identificar
tendéncias, o foco, desvenda problemas e busca sua agenda oculta. Permite a reflexdo sobre o
sentido dos valores, dos principios e motivagdes que regem os julgamentos e percepcdes das
pessoas.

A origem desse tipo de pesquisa, segundo Costa, € atribuida as Ciéncias Sociais,
em 1941. Marcaram a época Paul Lazarsfeld e Robert Merton, este Gltimo considerado o
“pai” do Grupo Focal. Foi ele quem publicou o primeiro trabalho utilizando o Focus Group.
O objetivo maior desta técnica, que pode ser utilizada em diferentes fases de um projeto, €

compreender e inferir.

Grupos Focais sdo um tipo de pesquisa qualitativa que tem como objetivo perceber
0s aspectos valorativos e normativos que sdo referéncia de um grupo em particular.
S8o na verdade uma entrevista coletiva que busca identificar tendéncias. (COSTA,
2005. p. 181).

Assim, possibilitam sinergia e interacdo entre os participantes, fatores que
enriquecem as respostas. Outra vantagem, para Costa (2005) é a flexibilidade para o
moderador na conducédo do roteiro. Por estarem as pessoas reunidas e em situacdo confortavel
e propicia ao dialogo, o Grupo Focal proporciona profundidade e qualidade de verbalizacbes e

expressoes.
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A autora também lembra possiveis desvantagens desta técnica. Uma delas seria o
préprio controle reduzido do moderador. Outra seria o fato de ndo ser aquele o ambiente
natural dos entrevistados, o que pode influenciar, ou ndo, seu comportamento. Contudo,
acrescenta que a técnica ¢ “altamente recomendavel quando se quer ouvir as pessoas, explorar
temas de interesse em que a troca de impressoes enriquece o produto esperado”. (COSTA,
2005. P. 183). Neste caso, colabora no sentido de aprofundar o conhecimento de um tema,
como € o objetivo deste trabalho.

E importante, sustenta a autora, que o grupo analisado tenha um nivel
socioecondmico e académico semelhante, para evitar inibicdes e constrangimentos. Na
presente dissertacdo, os dois grupos sdo formados por publicos especificos. O primeiro
comporta os professores que atuam na area de Comunicacdo Organizacional nas Instituicoes
de Ensino Superior de Juiz de Fora. Somam um total de cinco. Todos foram convidados, com
antecedéncia de seis meses, a colaborar com esta pesquisa, comparecendo trés no dia e
horéario por eles definidos.

Ja os profissionais possuem em comum o fato de pertencerem a um grupo, hoje
extinto, que se reunia para discutir questdes relativas a area. Optou-se por este vies, uma vez
que a abordagem dos professores € censitaria, envolve todos os discentes da cidade que
lecionam Comunicacdo Organizacional. No entanto, apesar da antecedéncia dos primeiros
contatos (cerca de seis meses antes do encontro), trés ndo puderam ou ndo quiseram
comparecer. Apenas uma pessoa concordou prontamente em contribuir. Esta espécie de
resisténcia ndo havia sido encontrada entre os autores. Ao contrario, todos se entusiasmaram
com o trabalho.

Diante disso, em concordancia com o orientador deste trabalho, foram convidados
outros dois profissionais de Comunicacdo de Juiz de Fora, que aceitaram e compareceram a

reunido. S&o profissionais de grandes e renomadas empresas e de perfil semelhante aos que



78

haviam sido convidados. Desta forma, a qualidade dos depoimentos foi mantida, observando-
se um momento rico de trocas e experiéncias. Esta alternativa permitiu um mesmo nimero de
entrevistados: trés professores no primeiro encontro e trés profissionais no segundo.

Os grupos se reuniram em dias diferentes, na Casa de Cultura da Universidade
Federal de Juiz de Fora (UFJF), depois de transcritas as entrevistas anteriores. A escolha do
local seguiu os parametros sugeridos por Costa (In: Barros; Duarte, 2005), de que a reunido
deve ocorrer em local neutro, a fim de ndo causar constrangimentos, em ambiente silencioso,
devido ao uso de gravador. E necessario obter autorizacdo dos participantes e comentar sobre
a confiabilidade das informacdes, lembrando que os nomes verdadeiros ndo sao utilizados.
Todas estas informagdes foram comunicadas aos entrevistados, que aceitaram-nas
prontamente. O roteiro guia dos Grupos Focais (Apéndice L) esta nos Apéndices deste
trabalho, acompanhado das transcrigdes, na integra, dos dois encontros.

O Grupo Focal possibilitou verificar como os professores e profissionais
percebem e identificam o campo em que atuam. Também se observou de que forma percebem
o discurso dos pesquisadores, entrevistados previamente. Feitas as entrevistas, o material foi
dividido em trés categorias, sugeridas por Costa (2005. p. 190): respostas espontaneas, que
refletem de forma mais fiel a percepcdo do participante; respostas socialmente aceitas, que
refletem a pressdo do grupo, a conformidade; respostas pistas, que ensejam a continuidade da
investigacdo. A interpretacdo dos dados obtidos nesta ultima fase da pesquisa empirica, com o

suporte tedrico, foi a base para a redacéo final do trabalho.
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7 CAPITULO 6 - ANALISE DAS ENTREVISTAS

Os depoimentos dos dez autores entrevistados sdo pormenorizados a partir das
metodologias citadas no capitulo 5. A fim de proporcionar uma exposicao linear, o material é
apresentado de acordo com a ordem das analises. A primeira delas é a Analise de Conteldo,

utilizando categorias tematicas.

7.1 ANALISE DE CONTEUDO DAS ENTREVISTAS DOS AUTORES

O procedimento que envolve o primeiro topico a nortear a tabela trata da “origem
de tantos nomes”, que, como ja dito, foi subdividido em seis partes: disputas por lugar de fala,
modismo, formacdo académica, mercado, congressos e outros. Esta analise comeca pelo
primeiro item e suas ramificacfes. Os comentarios citados ao longo do texto conservam as
marcas de oralidade dos depoimentos, tendo sido transcritos integralmente. A grelha abaixo
ilustra as categorias e subcategorias, bem como os autores, por ordem de realizacdo das

entrevistas.



Tabela 2 Tabela de Anélise de Conteudo das estruturas discursivas dos autores por ordem de entrevista

Origem de tantos nomes

Sistematizac8o dos

Reconhece nomes
Entrevistado | Disputas Formacio Conaressos disputas | Termo adotado
por lugar | Modismo 46 640 | Mercado s g Outros | de poder Favoravel Contra
de fala académica avorecem
Bueno X X X X X empresarial X
Duarte X X X X organizacional X
Chaparro X X X X X X X
organizacional = corporativa =
Franca X X X X empresarial X
Cahen X X X empresarial X
Torquato X X X X organizacional X X
Nassar X X X X comunicacdo X X
organizacional, integrada,
mercadoldgica, institucional,
Kunsch X X X X interna, administrativa X
Ivone X X X no contexto das organizacoes X
organizacional, tatica,
Marchiori X estratégica, interna X
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A tabela elaborada aponta que, dos dez pesquisadores entrevistados, apenas um
ndo reconhece disputas por lugar de fala entre os motivos que levam a diversidade
terminoldgica. A excecdo ficou para a professora Marlene Marchiori (Apéndice J), que
prefere ndo “julgar” os colegas. “Eu nédo tenho esse poder, entendeu, de dizer assim, porque
eu nao fiz estudos nesse sentido.” (MARCHIORI, 2010. p. 283) Completa que ndo Vvé a
comunica¢do como um instrumento, mas como a construcdo de um saber. Por isso, € natural
que tal construcdo possa emergir em varios angulos, em varios aspectos e sob terminologias
diferentes. (Ibid, 2010)

Ja para a professora Ivone de Lourdes Oliveira (Apéndice K), o simbolismo esta

implicito na linguagem dos autores.

Eu acho que o que tem ai, nessa visao toda, é assim: ‘eu descobri a América!” Entdo,
eu vou falar de comunicacao corporativa. Eu vou falar de comunicacéo institucional.
Eu vou falar de comunicagdo empresarial. (...) E 0 que aconteceu? Sé deu bagunca
na cabeca das pessoas. (OLIVEIRA, 2010. p. 293)

O que significa dizer, ainda segundo ela, que a posicdo do sujeito é marcada pela
no¢ao de poder “obviamente, simbolico, porque ai esta simbolizando algo de uma autoridade
no campo.” (Ibid, p. 294) A disparidade de termos repetidos e modificados sem critérios por
parte dos autores que tém voz no campo é sinal da autoridade cientifica peculiar em seus
discursos.

O pesquisador Fabio Franca (Apéndice E) partilha os argumentos de Oliveira ao
falar que os conceitos sdo criados sem fundamentacdo. Lembra que a identidade € feita pela
distincdo, como visto no referencial tedrico deste trabalho. “E na distin¢do que se v€ a
identidade do Outro. H& muita imprecisdo na terminologia.” (FRANCA, 2010. p. 224) A
razdo pode estar na “vontade” de usar e registrar conceitos novos, “de cada um achar que
descobriu a América, quando, na realidade, ndo se fixou ainda entre nés um conceito de

Comunicacéo, na minha opinido.” (Ibid, p. 225)
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Bueno (Apéndice B) ameniza um pouco a discusséo, considerando que as disputas
entre autoridades foram largamente superadas, até “diluidas” (BUENO, 2010, p. 158). Isto se
deve, segundo ele, a convivéncia de Jornalistas e RelagBes Publicas, atuando na éarea de
Comunicagdo Organizacional. O antigo clima de concorréncia entre ambos teria sido, em sua
opinido, substituido pela diversidade de formaces e olhares, algo que enriquece 0 campo.

Mas, ao longo de seu depoimento, volta ao tema e diz que, apesar de terem
diminuido, os embates corporativistas ainda existem. 1Isso conduz ao que chama de
“animosidade”, “um olhar cada vez mais fragmentado, uma tentativa de delimitar campos: ah,
esse pedacinho é meu, esse pedacinho ¢ teu. Um negocio maluco.” (BUENO, 2010. p. 162).
Uma visdo de concorréncia que, ao invés de integrar a area, acaba desintegrando.

O motivo desses separatismos, para 0 entrevistado, pode estar na propria
academia, que ndo deixa transparecer um dominio dos conceitos. Ele exemplifica com a
expressdo responsabilidade social, que, ndo discutida na universidade, é assimilada pelo
mercado com significado distorcido, de filantropia. “Essa contribui¢do superficial da
academia acaba legitimando essa pratica, que é predadora, de confundir sustentabilidade com
marketing verde, com propaganda enganosa.” (BUENO, 2010. p. 164) Esse posicionamento
indica “uma falta de interesse e de seriedade em tratar os conceitos na academia.” (1bid)

Professor Chaparro (Apéndice D) explica que as terminologias sdo um recorte de
especializacdo. Quem as inventa, de alguma forma, pode “reinar” nesse espaco. A
Comunicacéo é, ela mesma, um espaco entrelacado por jogos de poder. Eles “se resolvem na
medida em que os participes desses jogos conseguem delimitar e fixar lugares préprios no
espaco amplo onde atuam.” (Chaparro, 2010. p. 197) Esse raciocinio, pondera, pode estar
relacionado com o extensivo elenco de terminologias para a Comunicacdo Organizacional.

Desta forma, Chaparro salienta que para um determinado cenario pode haver

inimeras terminologias. Cada uma esta vinculada a uma pessoa ou a um grupo de pessoas que
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estudam essa questdo. Isso faz da terminologia uma delimitacdo de lugar préprio, a partir do
qual se organizam as relagdes com o mundo exterior, dentro de uma perspectiva de poder.
Entretanto, “isso ndo tem nada de mal, isso ¢ assim mesmo, a vida ¢ assim mesmo.” (Ibid, p.
198) O poder € inerente aos discursos, que, por sua vez, se formam nas relagdes sociais.

Perguntada sobre a existéncia de disputas simbdlicas entre as autores, professora
Margarida Kunsch (Apéndice 1) ressalta que sdo comuns quando se quer enfatizar
determinada posi¢do de um sujeito. “Por exemplo, quando vocé tenta fixar mais o papel do
jornalista, vai tender mais para um lado.” (KUNSCH, 2010. p. 268) No entanto, reconhece
que sdo embates positivos e necessarios para o estudo da area.

Além do uso indiscriminado de nomenclaturas, também Ihe foi apresentado um

exemplo, extraido de Torquato (In: LOPES, 2004), em que este admite o seguinte:

Avangando na terminologia, abandonei a expressdo ‘comunicac¢do empresarial’ para
adotar o termo mais adequado ‘comunica¢do organizacional’, na esteira de uma
I6gica pela qual nem todas as ferramentas da comunicacao especializada pertenciam a
empresas, mas todas elas, sem excecdo, configuravam a existéncia de uma
organizacdo, ai incluindo a prépria estrutura empresarial. (TORQUATO. In: LOPES,
2004, p. 20).

O trecho do prefacio do livro de Boanerges Lopes e Roberto Vieira mostra a
transformacdo no discurso de Torquato, em relacdo a preferéncia do nome adotado. Para
Kunsch (2010. p. 269), as mudancas sdo positivas, “sdo muito salutares, porque nos temos
que evoluir.” Da mesma forma, a critica que se faz ao que ¢ produzido, indica avango do
conhecimento. “Eu, por exemplo, gostaria muito de receber mais criticas do meu trabalho,
porque, €... a gente tem que evoluir.” (1bid)

Também integrante da lista dos dez autores mais citados, professor Francisco
Gaudéncio Torquato (Apéndice G) reafirmou sua decisdo. Depois de dissertar sobre a
“historia da terminologia” em Comunicacdo Organizacional, em que se coloca como pioneiro,

diz que a designacdo cabe em diferentes situagdes. “Partido politico é uma organizacao,
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sindicato € uma organizacdo. (...) Por que ndo colocar comunicagdo organizacional? Ent&o, eu
fui o primeiro a adotar o termo organizacional.” (TORQUATO, 2010. p. 239)

Ele ndo fala abertamente sobre disputas de poder entre os autores, mas ndo sao
raros 0s momentos em que elas sdo percebidas em seu discurso. Quando admite o termo
comunicacdo organizacional, cita alguns embates tedricos com pesquisadores da area de
RelacBes Publicas, entre eles as professoras Margarida Kunsch e Sidneia Gomes Freitas. O

trecho que se segue foi extraido da entrevista feita com Torquato.

Vocé apenas puxa, por exemplo, a Margarida, que foi minha aluna, comecgou a usar,
é... eles [Relagdes Publicas] ndo combinavam esses termos, ndo admitiam que eu
colocasse comunicacéo organizacional, porque tudo era Relagdes Publicas. Eu tive a
maior das brigas, na época, com o pessoal de RP, que nédo aceitava que eu selasse
com comunicacdo, porque achava que RelagBes Publicas era um termo maior. Eu
ganhei essa guerra. Agora... ela foi minha aluna I na ECA, na P6s-Graduagéo; a
Sidinéia foi minha aluna. Foi uma briga ciumenta. Ai, qual foi a minha satisfacdo
em ver que esse pessoal passou a usar a terminologia que eu adotei. A Margarida
produziu um livro, ‘Comunicacdo organizacional’, cujo primeiro trabalho é o meu
[risos], onde eu tento dizer exatamente como eu usei esta terminologia. Entdo, esta
terminologia, na historia, foi dada na época, pela primeira vez, por mim, nesses
trabalhos. (TORQUATO, 2010. p. 240)

Ao assumir que “ganhou a guerra”, admite que havia uma disputa. Da mesma
forma, traz para si a responsabilidade e a propriedade do termo comunicagdo organizacional,
por ele considerado “macroarea”. (Ibid, p. 241) Em um dado momento, refere-se a
competicdo por lugar de fala na fixacdo de nomes e confere valor a diversidade.
“Independentemente da briga simbolica de poder existente entre essas terminologias, tem um
certo fundamento em cada uma.” (TORQUATO, 2010, p. 243)

Para o professor Paulo Nassar (Apéndice H), as disputas existem. “Pierre
Bourdieu trabalha com essa visdo de que vocé tem disputas sangrentas, entre aspas, no campo
das pesquisas cientificas, no campo profissional.” (NASSAR, 2010. p. 253) Vé o fenémeno

como algo normal, intrinseco do processo discursivo de evolugdo das terminologias. Discorda
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desta visé@o o pesquisador Roger Cahen (Apéndice F), que se refere aos conceitos como
“invencao boboca de gente que quer se sobressair.” (CAHEN, 2010. p. 231)

De acordo com o pesquisador Jorge Duarte (Apéndice C), as discussoes
simbdlicas, bem como as mdltiplas interpretagdes, sdo resultado de experiéncias distintas.
Este processo, muitas vezes, ndo € muito claro. “As pessoas nem percebem que estdo
disputando, mas [€] uma disputa por espaco e uma disputa por visdo de mundo. E isso afeta a
nomenclatura toda.” (DUARTE, 2010. p. 185)

J& a subcategoria modismo foi comentada por trés dos dez entrevistados. Para
Chaparro, a criacdo dos termos justifica-se na demarcacdo de espaco. “Cada um, para nao se
perder, inventa um rétulo para dizer: ‘esse é o meu pedago’.” (CHAPARRO, 2010. p. 202)
Franca atribui a criacdo de novos nomes a uma tentativa de chamar a atencdo. “Vocé pode
fazer uma definicdo bonita: corporativo etc. Mas, que diferenca tem da comunicacao
institucional?” (FRANCA, 2010. p. 221) As terminologias seriam uma maneira de atrair
olhares, camuflando a realidade. Sobre a possibilidade de 0 modismo “desenfreado” interferir
no trabalho de professores e profissionais que atuam no campo, Franca (2010. p. 227) acredita
que ha uma influéncia negativa, “porque cada um quer criar algo novo.”

Cahen se refere ao fendmeno como “invencionice, marketing.” (CAHEN, 2010. p.
231) E acrescenta que ndo adianta “reinventar a roda”, insistir no que ja esta pronto. Muitos
termos, em sua versao, sao usados como estratégia de autopromocgéo, ndo contribuem para o
efetivo avango dos estudos. “Ficar mudando o nome para vender livro? Para aparecer na
midia?” (Ibid, p. 234)

Quanto a subcategoria “formacdo académica”, dois autores apontaram-na coOmo
um motivador da pluralidade de designacdes. Duarte (2010. p. 184) acredita que visdes de
mundo, experiéncias e formacdes diferenciadas podem levar a divergéncias sobre o0s

conceitos, gerando, ainda, discussdes corporativistas. Bueno (2010. p. 158) ressalta que a
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diversidade contribui para a consolidagdo do campo e ndo deveria ser vista como
concorréncia, como vem acontecendo. Mais importante que disputas profissionais é respeitar
as diferentes competéncias, acredita.

A subcategoria “mercado” foi mencionada por 50% dos entrevistados. Bueno
observa que dentro de uma mesma empresa existem disputas profissionais, que refletem o
ambiente mercadologico. “E isso € grave, ndo integra nada.” (BUENO, 2010. p. 164) As
universidades, que deveriam ser “guardids” dos conceitos, ndo os dominam, e eles sdo
“avacalhados” na pratica. (Ibid) A tendéncia, observa, é o mercado filtrar o que lIhe interessa e
fazer uma leitura superficial das denominagdes, com aplicagdes, algumas vezes, distorcidas.

Com palavras mais cautelosas, Kunsch menciona que ja havia escrito sobre o
assunto. “A universidade, por uma série de raz6es, ndo foi muito vanguarda em contribuir no
sentido de elucidar conceitos. Entdo, por isso que o mercado acabou incorporando varias
terminologias.” (KUNSCH, 2010. p. 262) Assim como Torquato, Kunsch lembra que tudo
comegou com o jornalismo empresarial, passando a comunicacdo empresarial. E reconhece

gue, no momento, hd uma base conceitual mais bem definida.

Chaparro examina que “os rotulos aparecem como guarda-chuvas relacionados
com o mercado.” (CHAPARRO, 2020. p. 209) Ficam insuficientes, no entanto, por causa da
dindmica do mundo. “Entdo, inventam-se outros termos. Até porque ha competicdo entre as
varias cadeiras, ndo é€? O que é muito interessante.” (Ibid) Chama a atencdo este Ultimo
comentario, porque o pesquisador considera “interessante” as disputas simbolicas geradas no
mercado e na academia. As terminologias ndo conseguem acompanhar as complexidades das

relacBes, sendo criadas e recriadas incessantemente.

Ja Torquato ndo usa 0 mesmo adjetivo para se referir aos inUmeros termos usados

no mercado. Diz que séo aplicados de maneira “errada”, reverberando incompreensdo de
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significado. “Esse uso atrapalhado por parte do mercado denota, vamos dizer assim, ainda um
desconhecimento do que seja uma coisa e outra.” (TORQUATO, 2010. p. 242) O
conhecimento, diz, esta detalhado em seus livros. “Esta tudo explicadinho aqui. E preciso s6
que o pessoal comece a adotar essa terminologia” (lbid), referindo-se a comunicacéo

organizacional.

Eu diria que a identidade da comunicacdo organizacional ¢ bem definida, bem posta.
Agora, as distorcoes é que fazem com que esta comunicacdo assuma muitas
imagens, né, e essas imagens vao ficando desfocadas, particularmente, por parte de
guem ndo conhece, ndo domina o campo da expressdo e, muito menos, o campo do
conhecimento da comunicacdo. (Ibid, p. 245)

Muitos profissionais, segundo ele, ndo se ddo o trabalho de olhar os livros.
Aplicam os conceitos da forma que melhor lhes convém. “Eu ndo vejo muita preocupacao em
adotar a terminologia correta.” (Ibid, p. 247) Tal comentario permite-nos inferir que ha, para
ele, uma nomenclatura certa. Cabe indagar qual seria esta terminologia. Existe um termo mais
correto que outro? Ele explica que tem havido uma repeticdo do termo comunicacéo

organizacional, o que, em sua opinido, € algo positivo.

Nassar atribui ao mercado a razdo da divisdo em multiplas denominacGes,
somando conceitos restritivos. E 0 caso de comunicacdo interna e externa, conotacdes
geograficas. Para o autor, este tipo de ramificacdo “perdeu a importancia” (NASSAR, 2010.
p. 250), reduzindo-se a uma explicacdo didatica de acbes de comunicacdo. Ocorre que as
proprias empresas desconsideram sua condicdo de extensdo social e restringem as
terminologias. “Por exemplo, alguém diz: ‘eu estou aqui fazendo comunicacdo interna.” N&o,
ele estd fazendo comunicacdo para o ambiente dos empregados.” (Ibid, p. 254), O mesmo
acontece com a comunicacdo no ambiente da comunidade, dos acionistas etc. E preciso

firmar que esses publicos estdo interligados, ndo sendo viavel considera-los separadamente.
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A quinta subcategoria diz respeito aos “congressos” enquanto facilitadores da
disseminacéo variada de termos. O item é comentado de formas diferentes entre trés autores.
Bueno se diz incomodado com os nomes dos Grupos de Trabalhos (GTs) de alguns
congressos. Isso porque mantém o titulo composto: Comunicacdo Organizacional e Relacdes
Publicas. Segundo ele, ha uma insisténcia em grafar sempre as duas areas, como se fosse esta

uma condicdo para a convivéncia profissional pacifica de ambas.

Para o autor, os GTs sdo reflexo de uma disputa maior (e antiga) entre as duas
areas. “O grupo da Intercom, o grupo da Abrapcorp chama Comunicacdo Organizacional e
Relagbes Publicas, como se fossem duas coisas diferentes.” (BUENO, 2010. p. 171) A
insisténcia em deixar as duas nomenclaturas revela, segundo ele, uma briga por identidades
entre 0s RelagOes Publicas. A atuacdo destes profissionais, comenta, parece estar limitada.
Dai a énfase que as associa¢fes dao a conjuncdo “e” nos titulos dos Grupos de Trabalho. “Se

eles tirarem o ‘ezinho’ dali, parece que eles vao desaparecer” (Ibid, p. 172)

Tratando da segmentacédo terminoldgica, Chaparro (2010. p. 199) ressalta que 0s
congressos da area, com algumas excecOes, glorificam a fragmentacdo. Esta, por sua vez,
resulta da propria dinamica do mercado, que exige um certo grau de especializacdo. De

alguma forma, os congressos, ao invés de esclarecer, repetem esta tendéncia.

Marchiori também faz referéncia aos congressos, mas abordando um outro Vviés.
N&o quer dizer que os eventos colaboram para dissipar as nomenclaturas. Ela ndo se diz
“habilitada” para comentar essa questdo. O que quer mostrar € a falta de tempo para se
discutir efetivamente os temas propostos. “Eu entendo que nos congressos nds deveriamos ter
campos de discussdo mais amplos.” (MARCHIORI, 2010. p. 279) O fato de 0s encontros se
subdividirem em apresentacdes individuais de cerca de quinze minutos acaba por cercear as

contribui¢des dos participantes.
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Eu acho que € isso que faz a gente crescer, né. E... eu, por exemplo, amaria ter um
trabalho discutido. N&o adianta vocé ter vinte trabalhos, dez minutos — € claro que
existem lugares em que a gente precisa fazer isso mesmo. Mas eu acho que a gente
precisa de um espaco cada vez maior de discussio e de aprofundar aquilo que a gente
tem refletido sobre Comunicagdo. (Ibid)

Assim como Kunsch, Marchiori gostaria de ver sua producéo discutida e criticada.
Os congressos, que deveriam propiciar momentos de trocas, ndo oferecem tempo suficiente.
Ficam limitados diante da quantidade de trabalhos apresentados e acabam fugindo de sua

verdadeira proposta.

O altimo item do topico “origem de tantos nomes” oferece aos entrevistados a
liberdade de delinear outras possibilidades. No item “outros” ha apontamentos de todos eles,
exceto de Cahen. Bueno (2010, p. 180) defende o intercdmbio de professores e mercado como
um dos agravantes a “desvirtuar” os termos da academia. Uma abordagem assim parece
contrariar a importante aproximagao entre teoria e pratica. E o0 que aparenta sugerir, ao pensar
que alguns professores “negociam” com seus patrdoes ou clientes, “fazem uma versido light

daquilo que é o conceito. Geralmente com um sentido de deturpa-los, de desvirtua-los.” (Ibid)

Em uma outra visdo caminha Duarte (2010, p. 184), ao examinar que, talvez, a
principal causa das abordagens variadas esteja nas visdes de mundo de quem esta no campo.
Também estas sdo plurais e diversas, culminando em experiéncias e relatos que se
contradizem. Isso se aplica, ainda, as empresas, que ndo partilham os mesmos valores
tampouco 0s mesmos conceitos.

Conforme Duarte (2010. p. 188), em geral, os termos sdo adotados de acordo com
a conveniéncia das empresas. Uma vez que sdo um produto discursivo, o autor explica que €
preciso buscar entender cada terminologia. De modo que, explica, quando alguém fala

comunicacdo organizacional ou interna, € preciso perguntar o que se quer dizer com tal nome.
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“Ou entdao fala de comunicagdo empresarial € vocé tem que perguntar: vocé€s excluiram o

sindicato?” (1bid)

Nessa linha segue Chaparro (2010, p. 200), referindo-se a complexidade das
relagdes sociais como um fendmeno que favorece os discursos desencontrados. Além disso,
ha complexidade nos conflitos e nos jogos de poder que estdo por tras do ato de nomear. Tudo
isso culmina na criagéo de novas formas de se comunicar. Na medida em que as demandas se

pluralizam, h& que se desenvolver novas formas de se pensar e fazer.

Nassar concorda, ao lembrar que mudam os contextos e, com eles, as formas de se
ver 0 mundo. Essas transformagdes estruturais sdo constantes. “Quem estd pesquisando tem
que estar aberto a rever, inclusive, tudo aquilo que pesquisou” (NASSAR, 2010. p. 254), uma
vez que nada permanece estatico. A evolucdo das terminologias surge como algo
contemporaneo de sua época. O dinamismo de uma area entre fronteiras disciplinares, como a
Comunicacdo, permite a (re)criacdo de denominacdes variadas. Importante € pensar 0s

conceitos dentro de seus contextos de producao, historicos e sociais.

Marchiori, nesse sentido, entende que Comunicacdo € construcdo de
conhecimento nas organizagdes. Constrdi-se na articulacdo da linguagem na producdo de
discursos. (MARCHIORI, 2010. p. 279) Com isso, surgem tantas “possibilidades de se olhar a
Comunicacéo (...) que o foco fica o que é Comunicacdo.” (Ibid) No entanto, se abstém de

fazer qualquer julgamento sobre a producédo dos colegas e prefere ndo opinar quanto a isso.

De acordo com Oliveira, tudo o que se fala em comunicac¢do organizacional,
institucional, empresarial é sinal de que ha, de fato, uma indefini¢do. “E, para mim, essa
indefinicdo vem porque, na realidade, a comunicacdo organizacional ndo se baseava ou ela

ndo tinha como referéncia o campo da Comunicacgdo.” (OLIVEIRA, 2010, p. 291) O aporte



91

tedrico que primeiro embasou o conceito é oriundo da Administracdo e dos Estudos
Organizacionais, explica. Existe a possibilidade de esta discussdo ser aprofundada em um

projeto futuro de doutoramento, ndo sendo, por hora, o foco desta dissertacao.

Em razdo da origem teoérica, salienta, faltou a Comunicacdo Organizacional uma
identidade. Enquanto pertencente ao universo da Administracdo, era tida como um
instrumento. J& na Comunicacdo, passou a ser vista como processo construtor de realidades.

Dai a designacdo comunicagdo no contexto das organizacdes, a preferida de Oliveira.

Quando eu estou falando de organizacdo, eu estou falando de tudo. Entdo, eu néo
preciso falar de comunicacdo institucional, eu ndo preciso falar de comunicacéo
corporativa. Entao, eu ndo preciso falar de comunicacdo empresarial. Para mim, esse
nimero todo de nomes que vem era uma invencgdo para dar identidade a area, e as
pessoas ndo conseguiam e mudavam. Por qué? Porque eu acho que ndo foram no
cerne da questdo, sabe. (OLIVEIRA, 2010. p. 293)

O cerne da questéo seria, conforme a pesquisadora, definir o que é organizagéo.
Quando se fala em organizacédo, “fala-se de tudo.” (Ibid) Trata-se ndo somente de empresas,
mas de associagdes, sindicatos, cooperativas, hospitais, partidos politicos, organizacdes nao-
governamentais. Estdo implicitas na organizacdo as conotacdes governamentais e ndo-

governamentais, bem como os ambitos publico e privado.

Ainda em uma abordagem historica, Kunsch observa que tudo comecou com o
termo jornalismo empresarial. Depois, a expressdo mais usada era comunicacdo empresarial.
SO que esta, devido & nocdo geogréfica, ficou restrita as empresas. “Entdo, quando a gente
propds, nos trabalhos ja de muito tempo, o termo comunicacgdo organizacional foi no sentido
de mostrar uma abrangéncia maior.” (KUNSCH, 2010. p. 262) O termo do qual Torquato se

apropria é tratado por Kunsch como uma proposicao propria.
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Comunicacdo organizacional, para Kunsch, também tem um sentido amplo, que
vai além da empresa. Significa a comunicacdo que acontece no contexto das organizacgdes, no
seu dia-dia. Envolve processos e fendmenos, que permitem toda uma interacdo entre a

organizacdo, enquanto emissora de informacdes, e seus publicos prioritérios. (1bid)

Mas, um certo desinteresse pela pesquisa pode ser causa do emaranhado de
nomenclaturas para a area de Comunicacdo Organizacional. Kunsch cita o exemplo do
marketing institucional. “O que é marketing institucional sendo Relagdes Publicas, né?” (Ibid,
p. 269) A apropriagdo “indevida”, que distorce o sentido dos conceitos, pode ser sinal, até
mesmo, de desconhecimento, considera. Para os professores, para 0s pares, tanto da area de
Comunicacdo como da area de Marketing, “é mais comodo ficar naquilo que eles acham do
que debrugar e pesquisar e ler o que ja esta escrito sobre isso.” (Ibid) Os nomes sdo repetidos

aleatoriamente, ganhando significados diversos em contextos distintos.

Para falar da origem de tantos conceitos, Torquato também comeca pelo termo

jornalismo empresarial, narrando sua evolucao.

Eu queria comecar, ndo sei se vocé ja tem uma primeira pergunta, mas eu queria
comegar dizendo exatamente como é que eu... €... designei as coisas a partir da
década de 70. Entdo, por que usei a terminologia que usei naquela época e por que
mudei, e tal. Isso tudo tem um entendimento. (TORQUATO, 2010 p. 236)

Antes de a primeira pergunta Ihe ser dirigida, o autor contou a historia de como
“denominou” jornalismo empresarial, até chegar & comunicagdo organizacional. Dez anos
depois de propor a primeira nomenclatura, em 1983, ao defender sua tese de livre docéncia,
que gerou a obra Comunicagcdo Empresarial/Comunicacéo Institucional, passou a usar ambos

0S nomes. Mais tarde, “fechei todos esses conceitos” (Ibid, p. 239) com comunicagdo
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organizacional, através da publicacdo do Tratado de Comunicagdo Organizacional e Politica.
Os dois adjetivos, salienta, sdo para indicar que também na organizagdo existe politica. E

completa, alegando que “esta ¢ a historia da terminologia.” (Ibid, p. 241)

Segundo Torquato, a Comunicacdo Organizacional € uma macroarea, assim como
a Comunicacgdo. Esta Ultima, explica, abrange Jornalismo, Rela¢des Publicas, Propaganda e
Publicidade. Da mesma forma, a Comunicacdo Organizacional “é macro, a terminologia
maior, abrangente, dentro da qual vocé compartimentaliza e faz as divisdes.” (Ibid) Acontece
gue muitos autores usam 0s termos sem se preocupar com as defini¢des. “Talvez ndo saibam

explicar a terminologia que eles adotaram.” (Ibid, p. 246)

O teodrico lembra um outro fator que pode levar a dispersdo das denominacdes. A
fragmentacdo da linguagem nas préprias organizagdes conduz ao que chama de dissonancia.
Ilustra seu raciocinio com o exemplo de um grupo empresarial que langa uma publicidade em
meio televisivo, sem que a mesma tenha sido previamente apresentada a seus funcionarios. “E
preciso que haja uma integracdo das partes ao todo.” (lbid, p. 244) Caso contrario, as
contradicdes terdo reflexo no interior da empresa, comprometendo, inclusive, a identidade que

se pretende construir.

Franca resume a origem das terminologias em uma Unica frase: “mania brasileira
de inventar coisas.” (FRANCA, 2010. p. 220) Os brasileiros sdo particularmente inovadores
mas, segundo ele, essas denominacGes sdo conotagdes, segmentacdes que, de fato, ndo levam
a avancos da Comunicagdo. Sdo conceitos avulsos, jogados. A criacdo depende, em alguma

medida, da impressdo gque 0s autores querem criar para si.
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Cada um escreve alguma coisa sobre isso... 0 que a comunicagdo corporativa
melhorou na comunicacdo empresarial? O que melhorou a comunicacdo famosa
integrada? Acho que néo existe. A empresa fala muitas linguas, ndo fala uma s6. Séo
conceitos de cunho geografico e virou modismo, falta fundamentacdo e cada um
defende seu ponto de vista. Agora se fala de comunicacdo na organizacdo, da
organizacao, dentro da organizacao. Isso é papo furado. Ou a empresa se comunica
ou ndo se comunica. (Ibid, p. 220)

Com isso, Franga argumenta que ha um hiato entre a linguagem “oficial”, da
academia, e o “povo”. Consequentemente, um distanciamento cada vez maior entre teoria e
pratica. “A Comunicacdo, eu acho que tem que acabar com essa mania de inventar
terminologias.” (1bid, p. 224) Tantas ramificagdes ndo contribuem para o crescimento dos
estudos. I1sso ndo quer dizer, acrescenta, que 0s termos ndo tenham valor. Tém, sim, mas um
valor relativo, porque, afinal, tudo tem um nome. E, por natureza, a polissemia é inerente a

linguagem.

Depois da primeira categoria, “origem de tantos nomes”, a segunda busca definir
se os escritores “reconhecem disputas de poder” entre quem tem voz no campo. O assunto
veio a tona, algumas vezes, ao se discutir o primeiro topico, ja que as “disputas por lugar de
fala” também foram lembradas como facilitadores da diversidade terminologica. Neste
momento, ao se voltar para a segunda categoria da tabela, perguntas sobre poder simbdlico
foram direcionadas a todos os entrevistados, nove dos quais reconhecem sua existéncia. O
tema ndo surgiu por acaso em seus discursos. Ao contrario, ele foi o objeto da indagacdo,
como também o é deste trabalho. Portanto, é pertinente que caiba em uma das categorias de
andlise. Tanto esta como as proximas ndo foram ramificadas em subcategorias, ja que buscam

o desenvolvimento da resposta e nao necessitam de enumeracao de alternativas.

Para Bueno, a formulacdo de classificacbes segue os interesses de quem as
produz. Como parte de uma formacdo discursiva, elas sé@o apresentadas arbitrariamente,

conforme as inten¢bes das autoridades do campo. Visto que tanto as inten¢Ges quanto 0s
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discursos identitarios sdo plurais, observa-se uma vastiddao de termos e defini¢cbes. “Vocé
pergunta para ‘n’ pessoas e vai ter ‘n’ visdes diferentes do conceito ou redugdes diferentes do

conceito.” (BUENO, 2010. p. 167)

Na visdo de Duarte, existem varias terminologias e muitas sdo adequadas. Criam-
se 0s nomes pensando serem eles mais propicios para o que se quer definir. No entanto,
esbarra-se em termos parecidos, talvez mais tradicionais ou antigos. “ou as vezes, tu crias um
nome, tu estabeleces um conceito de nome e tu brigas por ele claramente contra os outros.”
(DUARTE, 2010. p. 188) Isso quer dizer que existe um embate em jogo. “mas eu ndo diria

que isso é uma coisa no sentido de: eu quero que prevaleca meu conceito.” (1bid)

O autor cita como exemplo a comunicacdo publica, termo assinado por ele no
livro Comunicacdo Puablica: Estado, Mercado, Sociedade e Interesse Publico. Segundo o
estudioso, o fato de a terminologia ter sido trabalhada na obra ndo ignora a existéncia dos
outros conceitos. E preciso considerar os diferentes olhares, tendéncias e linhas de pesquisa de

quem esta no campo.

Chaparro defende que a multiplicidade de rétulos para identificar subareas ou
subtemas faz parte do mundo contemporaneo. “Mas, de qualquer forma, sob qualquer que seja
o angulo gue a gente olhe isso, eu acho que temos de localizar atras de tudo uma légica de
relagdes de poder.” (CHAPARRO, 2010. p. 199) Os jogos integram a linguagem, em toda sua
complexidade e instabilidade. Desta forma, é prioritario sabé-los como discursivos. “A gente,
quando faz um estudo ndo pode colocar esses estudos como sendo verdades. Sdo maneiras de

ver.” (Ibid, p. 208)

No entanto, os jogos de poder sdo essenciais, a ponto de o autor frisar que nao

vivemos sem eles. Nio so6 a linguagem, mas “a vida é conflito. E onde se d&o as relagdes entre
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sujeitos, as relagdes sociais, que séo relacdes de sujeitos. Se ndo fosse assim, 0 mundo nédo
andava. E ndés também ndo andavamos.” (lbid, p. 213) Em concordancia com Kunsch,
Chaparro observa que as disputas simbdlicas sdo importantes, até positivas. E preciso
conhecé-las, saber que existem e que sdo tipicamente humanas. Assim também pensa Franca

(2010, p. 225), ao afirmar que as disputas de poder existem em tudo.

Cahen, reconhece as lutas simbodlicas e diz que sdo bastante claras. Chama de
“invencionismos” os termos relacionados a Comunicagdo Organizacional. Dentre eles, cita o

endomarketing, que, em sua opinido, ndo se justifica.

Eu ndo estou dizendo que eu sou o0 dono da verdade, mas, pelo amor de Deus, esses
invencionismos, como endomarketing e, sei la quantos nomes, isso € uma besteira
muito grande. E marketing e esta acabado. (...) Eu nfo gosto de nhenhenhém. Eu
quero ir direto ao ponto. (CAHEN, 2010. p. 232)

Admitindo ndo gostar de “nhenhenhém”, o autor diminui a importancia das
terminologias no estudo do campo. Em sua opinido, o endomarketing ndo se justifica além do
marketing, ilustrando uma tentativa de realcar os sujeitos. Desta forma, diferentemente de
Chaparro, ndo considera 0s nomes como maneiras de ver, inerentes ao discurso. Para Cahen,

eles refletem a vaidade de seus criadores.

Torquato reitera que “cada um puxa para si a sardinha.” (TORQUATO, 2010. p.
248) A problematica dos jogos de poder existe em outras areas, ndo sendo exclusividade da
Comunicacdo. O mesmo vale para as terminologias. Depois de discorrer sobre a historia do
jornalismo empresarial, passando a comunicacdo empresarial, até chegar a comunicacao

organizacional, ele diz que
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O interessante é vocé saber se as pessoas pensam como eu estou pensando, porque
pode ser que cada um esteja pensando diferente. Eu estou apenas justificando as
linguagens sem querer absolutamente derrotar qualquer linguagem, massacrar. Estou
apenas procurando justificar. E eu estou contanto isso numa perspectiva l6gica.
Agora, pode ser que os caras, os profissionais no mercado tenham outra vis&o.
Agora, eu nunca ouvi as pessoas falando isso numa mesma mesa. (TORQUATO,
2010. p. 244)

Entende que os discursos, onde se formam 0S nomes, variam entre pessoas e
situacBes diversas. Torquato explica sua visdo e, embora a defina como l6gica, reconhece a
possibilidade de outros profissionais pensarem de forma diferente. No entanto, critica o fato

de este tema ndo ser discutido, seja na academia, seja no mercado.

Nassar percebe a volatilidade dos nomes como uma tentativa de acompanhar as
mudancas no mercado e nas relagcdes sociais. Procede dai, acredita, a disputa simbolica no
discurso dos pesquisadores. Tudo muda e estes tém que estar dispostos a (re)adaptar o que
produziram. Admite ndo haver problema algum em rever as formas como os tedricos viam o
mundo em outros contextos historicos, com outros aportes tecnoldgicos. Segundo ele,
existem, hoje, “suportes comunicacionais que proporcionam a possibilidade de vocé rever
essas posi¢cdes de alguém que dita coisas para os outros.” (NASSAR, 2010. p. 254) Tais
suportes permitem vislumbrar uma perspectiva mais relacional, de trocas e didlogo. As

denominacGes também passam por ai e se modificam a partir dessas transformacoes.

Um exemplo, para Nassar, ¢ o termo “mesti¢o”, que significa a interface do
profissional ou pesquisador com outras areas que se relacionam com a Comunicagdo. Algo
gue aproxime 0s saberes comunicacionais, 0s saberes da Historia, da Filosofia, das Ciéncias
Sociais, da Administracdo e até das Ciéncias Exatas. “E uma visdo que ndo olha os outros
campos comunicacionais como estrangeiros.” (NASSAR, 2010. p. 257) Ela é, a seu ver,

democratica, inclusiva e leva a revisdo das atividades, ao invés de uma versdo absoluta delas.
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O profissional mestico de Nassar é oriundo do dialogo, ao passo que, na critica de
Franca, significa aquele que nédo é talentoso. Isto porque, para este, 0 mestico € um termo
usado historicamente para definir a mistura de ragas. “Nenhuma organizagdo usa esse termo,
mestico. E um termo negativo, pejorativo, discriminatorio. A empresa ndo contrata mesticos.
Ela contrata talentos, contrata gente com competéncia.” (FRANCA, 2010. p. 225) Em seu
depoimento, entretanto, Franca (lbid, p. 226) remete a importdncia de o comunicador
conhecer as areas que dividem fronteiras com a Comunicacdo: Administracdo, Direito,
Psicologia e Filosofia. Esta interface com outros saberes também é indicada por Duarte (2010,

p. 194), Chaparro (20140, p. 208) e Oliveira (2010, p. 292).

Kunsch ndo se estende muito sobre as disputas de poder. Explica que elas existem
e que sao relevantes. No entanto, os pesquisadores ndo devem ser ‘“‘contaminados” pelo
modismo. (KUNSCH, 2010. p. 269) Sua contribuicdo deve se dedicar a clarear 0s conceitos,
ajusta-los ao que se propde. Mas, considera que, de fato, este € um assunto complexo,

sobretudo porque requer atencdo da academia.

A tendéncia € vocé aplicar melhor os conceitos. Agora, eu vejo que hd uma
necessidade de a universidade, da academia, contribuir melhor para clarear isso,
sabe. Eu sinto que nds temos um trabalho ai, porque... isso se justificava mais
quando ndo havia uma producdo de conhecimento. Quer dizer, hoje, se a gente
analisar, a gente ja tem uma epistemologia, né. Ha varias correntes por ai. Vocé
pega, por exemplo, Wilson Bueno, né, que tem uma contribuicéo efetiva, vocé pega
0 Gaudéncio Torquato, Paulo Nassar, a Marlene Marchiori, outros... vamos pegar sé
0s que tém mais livros publicados, né. (Ibid, p. 270)

Enfatiza que ha uma necessidade de as pesquisas académicas trabalharem melhor
0s conceitos. No entanto, percebe uma delimitacdo identitaria do campo da Comunicagéo
Organizacional, sobretudo com a producéo dos autores por ela citados, que, devido ao nimero

de publicacdes e citacBes, foram todos entrevistados durante esta dissertacdo. Para Kunsch, hé
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disputas simbdlicas, mas o papel da universidade € maior, é contribuir para clarear, elucidar,

explicar os nomes.

Para a professora Oliveira (2010. p. 291), hd& um embate entre os tedricos, que
comeca na concorréncia entre Jornalistas e Relagdes Publicas. “O povo de Rela¢des Publicas
acha que o espaco da organizacdo € deles.” (Ibid, p. 296) Isso existe, segundo ela, porque as
categorias ndo definiram o que é maior, a Comunicacdo Organizacional ou as Relacfes
Publicas, assunto também discutido por outros autores. Embora formada em Relacdes
Publicas, Ivone acredita ser a Comunicagdo Organizacional mais abrangente, considerando-a
um campo. Dentro dele, estdo as habilitacdes: Jornalismo, Rela¢bes Publicas, Publicidade e

Propaganda etc. “Entdo, tem uma disputa ai.” (1bid)

De acordo com Oliveira, ndo ha que se temer a perda de espaco. 1sso gera disputas
identitarias desnecessarias. Tudo estd em constante transformacdo, inclusive as pesquisas
geradas na academia. Importante é pensar a integracdo além das habilitagdes, envolvendo
areas como Antropologia, Sociologia e Filosofia. “Eu acho que é isso, € uma area de
interfaces.” (Ibid) Mais uma entrevistada remete a inter ou transdisciplinaridade da
Comunicacéo, aspecto discutido no capitulo 2 e relevante para os profissionais da area.

Diferentemente, Marchiori ndo acredita haver jogos de poder por tras das
classificagdes. “N&o, porque dai eu acho gque a gente estaria entrando num campo de, entre
aspas, vender Comunicacao, e ndo pensar a Comunicac¢do.” (MARCHIORI, 2010. p. 283) E
Comunicacdo nao € produto, mas construcdo de conhecimento. Acredita que o discurso vem
sendo ampliado com as pesquisas, podendo vir dai a pluralidade na nomenclatura. “Todo
mundo esta querendo comunicar, querendo saber além de emissor e receptor.” (Ibid, p. 285)

A variedade dos nomes pode se justificar, de acordo com a estudiosa, desde que

tenha um fundamento, um saber, mas ndo como um “commodity”’, um produto a venda. Para
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falar sobre as terminologias € preciso ter uma construcao do saber em cada uma delas. “Entéo,
eu, hoje, construo o saber na relacdo de cultura e comunicacdo e construo saber na andlise da
comunicagdo, nao como ferramenta, mas como um processo.” (1bid) Pensar a comunicacgao
como processo é pensa-la como fendmeno em continua mudanga no tempo, como afirma
Curvello (2009, p. 113). Algo que esta em fluxo e transformacéo constantes nas relacfes dos
individuos.

A terceira categoria da analise diz respeito ao “termo adotado” pelos
entrevistados. Depois de discorrer sobre a origem das classificagdes e sobre as possibilidades
de relagdes de forca em sua construcdo, os autores foram perguntados sobre o(s) nome(s) que
preferem. Na opinido de Bueno, que encabeca a tabela, o termo organizacional & mais
pertinente para o universo académico. Visto que ndo s6 as empresas fazem comunicacdo, 0
conceito desponta como relativamente mais adequado que os demais. No entanto, a
terminologia por ele adotada ¢ comunicagdo empresarial, “para nao dizer que eu estou na
universidade perdendo a relagdo com o mercado.” (BUENO, 2010. p. 159) Alem disso,
lembra que algumas associacOes da area, como a ABERJE carregam a marca empresarial em
Seu nome.

Ressalta, ainda, que h& conceitos apropriados pelo mercado de maneira
equivocada. “Tudo ¢ integrado, tudo ¢ estratégico, né, e na pratica ndo ¢ bem assim. Na
pratica, estamos longe de ser estratégicos. Na pratica, estamos longe de estar dentro da
integragdo.” (Ibid) A transgressdo conceitual é abordada pelo professor em artigo publicado
na revista Organicom, de 2009. Segundo ele, 0 campo de conhecimento se funda em uma
leitura ou interpretacdo equivocada de conceitos.

A comunicacdo integrada, para Bueno (2009, p. 126) pressupde a existéncia de
diretrizes comuns para orientar a elaboracdo e a implementacdo de diferentes acdes,

estratégias e produtos de comunicagdo de uma organizacdo. No entanto, € percebida pelo
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mercado apenas como uma somatdria de esforcos em comunicagdo para atender a objetivos
especificos. Durante a entrevista, ele critica o fato de a comunicagéo integrada se resumir a
acOes pontuais, isoladas, desintegradas.

Da mesma forma, critica no artigo que a comunicacdo estratégica figura somente
no discurso das organizagdes. O motivo seria o fato de, na maioria das empresas, a estrutura
profissionalizada da &rea ndo participar efetivamente do processo de tomada de decisdes.
Assim, vive a reboque de outras areas, como Marketing, Finan¢as, Recursos Humanos etc. Na
entrevista, Bueno (2010, p. 166) explica que esta comunicagdo teria que fazer parte da
estratégia das organizacdes, sobretudo na definicdo de agdes de comunicacgéo.

O mercado apropria-se dos nomes, como 0 ja citado exemplo de responsabilidade
social, e distorce seu sentido. O pesquisador ainda se sente incomodado diante do
endomarketing, também criticado por Cahen. Para Bueno, a novidade vem sendo usada como
sinbnimo de comunicacdo interna, quando, na verdade, esta “traduz um processo muito mais
rico do que aquele que a gente vé em campanhas de endomarketing.” (Ibid, p. 160)

O autor remete a todas essas terminologias, mas adota a comunicacdo empresarial.
Contudo, diz ser esta escolha fruto de uma decisdo pessoal, ja que, do ponto de vista
conceitual, ndo ¢ a melhor op¢do. “Eu acho que o completo ¢ comunicagdo organizacional,
mas eu acho que é melhor para o dialogo com o mercado continuar usando comunicagdo
empresarial, sempre colocando a notinha de rodapé.” (BUENO, 2010. p. 168) A nota de
rodapé tem a incumbéncia de clarear o que se quer dizer por comunicacdo empresarial, aquela
que vai além das empresas. Apesar de apreciar organizacional como um adjetivo capaz de
abarcar a totalidade da area, utiliza o empresarial por uma questdo de relacionamento com a
pratica.

Defensor do termo organizacional, Duarte entende que abrange, mais que a

empresa, todas as organizacgdes, de ramos e extensdes variadas. A expressao engloba desde o
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atendimento no balcdo ao design ambiental. Da mesma forma, comunicagdo organizacional
estd no atendimento do porteiro, numa campanha publicitaria e em um grande evento.
(DUARTE, 2010, p. 191) Critica o termo empresarial, utilizado pelo colega Bueno, como
restrito ao universo das empresas. Isto se percebe no seguinte trecho, extraido do depoimento

de Duarte:

E, o proprio [conceito de] comunicacio empresarial € uma coisa que o Wilson, que é o
maior defensor que tem, que € meu amigo, ele defende comunicagdo empresarial, mas
ndo faz sentido. Comunicacgdo empresarial € comunicacao de empresa. A comunicacao
do sindicato, quer dizer... A teoria de comunicagdo empresarial ndo serve para
comunicacdo sindical? N&o serve para a comunicacdo do servico publico? N&o serve
para a comunicacdo em hospitais, nos sindicatos e cooperativas? Vai ter que criar uma
comunicacdo ‘cooperatival’? (DUARTE, 2010. p. 186)

O que Bueno escreve se adapta a todas as organizagdes, todavia, a especificidade
da classificagdo empresarial reduz esta amplitude. Desta forma, as entidades e associacGes
parecem ndo se enquadrar na expressdo. O proprio autor esta ciente disso, ja que vé a
necessidade de inserir notas de rodapé para se fazer entendido.

Outra critica de Duarte se aplica a chamada comunicagdo integrada, tida como
uma redundancia. “Existe comunicacdo desintegrada?” (Ibid, p. 183) O adjetivo também fica
redundante diante do significado da palavra comunicacao, que, conforme Curvello (2009. p.
112), é mais que discurso, que linguagem, que expressdo. A comunicacdo emerge da relacéo
que se cria e aparece por meio de aspectos linguisticos e extalinguisticos. Existe,
independentemente de processos de gestao.

Duarte lembra que o conceito de comunicacdo integrada surgiu, no Brasil, a partir
dos trabalhos da pesquisadora Margarida Kunsch. Estd imbuido de uma nocdo inclusiva de
todo o composto, como marketing, patrocinio, promocao, comunicagdo interna, assessoria de
imprensa etc. “Surge o conceito de comunicacdo integrada, que nada mais é do que

comunicacdo. E uma articulacio das areas de comunicagio..” (DUARTE, p. 183)
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O estudioso também faz referéncia ao endomarketing, que, para ele, ndo é o
mesmo que comunicagdo interna, apesar de dividirem fronteiras entre si. 1sso conduz a uma
disputa de nomenclatura, nem sempre proposital. As vezes, 0s nomes sdo criados na tentativa
de delimitar e explicar o objeto pesquisado. As lutas concorrenciais emergem naturalmente, o
que ndo significa que haja nomes melhores que outros. “Seria muito bom se a gente discutisse
conceitos, porque isso ajuda a discutir o que se esta fazendo.” (Ibid, p. 188)

Quando indagado sobre o melhor termo, a seu ver, Chaparro prefere nao
responder. “Hoje, eu hesito. Eu prefiro, é... eu gosto, é... eu ndo gosto muito dos adjetivos.”
(CHAPARRO, 2010. p. 209) llustra sua aversao as classificacdes com a expressao Jornalismo
Cientifico, por sugerir que 0s jornalistas fazem Ciéncia. “Entdo, eu, sempre que posso, evito o
adjetivo.” (Ibid) Mas, adverte que, por vezes, eles sdo necessarios para que haja
entendimento. “E esses termos acabam carregando uma significacdo conceitual que ajuda a
organizar o pensamento e entender o que a gente fala e para que os outros entendam o que a
gente escreve.” (Ibid) Portanto, os rétulos aparecem para especificar uma dada reserva de
mercado, mas logo deixam-se sobrepor por outros. A dindmica das relagdes sociais faz surgir
a novidade a todo momento, priorizando as trocas, o didlogo, conotagdes mais organicas,
menos mecanicistas.

Depois da hesitacdo, o pesquisador sugere que a comunicacdo integrada pode ser
um termo “interessante”. (CHAPARRO, 2010. p. 210) Isto se da na medida em que ela remete
para 0 campo de estudo da estratégia, das relacdes humanas comandadas por razdes e saberes
estratégicos. Neste ponto, considera a experiéncia brasileira bastante rica, por causa da
participacdo dos profissionais nas decisdes, no cérebro das organizacGes. A comunicacao
integrada responde bem ao cenario contemporaneo, porque “¢, pela primeira vez, um rétulo
que aponta para uma abstracdo, enquanto 0s outros eram todos instrumentais.” (CHAPARRO,

2010. p. 210) Entretanto, salienta que, apesar de apontar para a abstragdo, a terminologia
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integrada ainda € abordada de maneira instrumental. “Mas o0 que se diz e se escreve sobre
comunicacdo integrada ndo passa por aqui. E uma pobreza muito grande, porque é muito
instrumental a abordagem.” (Ibid, p. 203) Falta, segundo ele, uma andlise tedrica consistente
no estudo do termo.

Ha um conceito jamais usado por Chaparro. E o de comunicagio organizacional,
“porque eu acho que ndo diz nada. O que € comunicacdo organizacional? Comunicacdo das
organizagdes? Ndo acho que seja uma coisa boa.” (Ibid) Segundo ele, ha uma conotacéo
instrumental por tras desse nome, a sugerir a delimitacdo de lugar. Enfatiza a importancia de
se conhecer outros saberes e de se buscar a teoria além das praticas. Sob o ponto de vista da
ligacdo com um entendimento mais tedrico dos processos, o integrado ajuda mais a captar
esse foco. “Eu acho que poderia ser, em vez de comunica¢do organizacional, comunicacao
nas organizagdes, sabe, comunicacgdo... Eu ndo gosto do adjetivo.” (Ibid)

Franca (2010, p. 220) entende como comunicacdo publica o que se tem como
comunicagdo empresarial. Isso implica as relagdes com colaboradores e com os publicos fora
dos dominios da empresa. Remete a tudo que ela diz, a seus conceitos, valores, ética. E uma
espécie de satisfagdo plblica. E assim que se ddo a conhecer decisbes e acbes empresariais.
Ao longo de seu discurso, menciona, ainda, 0s termos organizacional ¢ corporativa. “Tudo na
empresa é um corpo. Entdo, vocé pode usar o corporativo. Em termos de compreensao, talvez
usar o termo corporativo seja favoravel. O termo organizacional também é de uma grande
extensdo. Tudo ¢é organizagao.” (Ibid, p. 223) Em outros momentos, o empresarial é
incorporado ao mesmo pensamento. “Eu uso tanto empresarial quanto organizacional como
sindnimos e o corporativo também eu uso.” (Ibid, p. 225)

O endomarketing é criticado por ndo pertencer a area de Comunicacdo. Além
dele, a comunicagio mercadoldgica é alvo de criticas. E considerada um “eufemismo”, ja que

“qualquer comunicagdo ¢ mercadologica”. (Ibid) A polissemia é lembrada por Franga como
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um complicador no estudo da Comunicacdo. H& varias palavras para nomear um mesmo
objeto. “Por exemplo, vocé vai fazer a comunicacdo no terceiro setor. O que é a comunicagdo
no terceiro setor? Ela é ‘ongral’? E ndo-governamental?” (Ibid, p. 224) A fragmentagio gera
complicacGes dificeis de serem compreendidas.

Na versdo de Cahen, a comunicacdo empresarial € mais adequada, uma vez que
toda empresa visa ao lucro. O mesmo objetivo norteia as atividades de Comunicagéo, segundo
ele. Portanto, ndo ha por que usar outra designagdo. “Eu trato exclusivamente de comunicagao
empresarial.” (CAHEN, 2010, p. 231) A fungdo do que chama de “atividade sistémica” (Ibid,
2007. p. 29) é criar, manter ou mudar para favoravel o conceito da empresa junto a seus
publicos. Quanto a variedade de termos que se percebe, o0 autor compara a area com o futebol,
insistindo que ndo adianta chaméa-la de outras maneiras. “O jogo chama-se futebol, ndo é bola.
E um jogo composto por um mont&o de detalhes, mas o jogo se chama futebol, acabou.” (Ibid,
2010. p. 231)

Torquato, ao contrario, diz que organizacional se adapta bem a entidades que
visam, ou ndo, ao lucro, ja que todas sdo organizacdes. Por isso, depois do relato sobre a
historia dos conceitos, “deixei de lado a comunica¢do empresarial [...] e eu fui o primeiro a
adotar esta terminologia de comunicacdo organizacional.” (TORQUATO, 2010. p. 239) A
justificativa vai ao encontro da citacdo do autor, extraida do livro de Lopes e Vieira (2004),
anteriormente lembrada.

Organizacional é um termo amplo que admite ramificacGes. Estas sintetizam um
ou outro aspecto deste ambito maior. Se se quiser dar uma énfase, por exemplo, a questao
institucional, fala-se em comunicagdo institucional. “Mas, veja bem, sdo designacbes que
listavam um certo aspecto da comunicacdo organizacional. A comunica¢do organizacional é
um guarda-chuva.” (lbid, p. 240) Essa constatacdo remete, mais uma vez, aos impasses

profissionais sobre que &rea € maior, Comunicacdo Organizacional, por ele chamada de
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macroéarea, ou Relagbes Publicas. “E com muita satisfacio que eu vejo que o campo de
Comunicacdo Organizacional esta sendo seguido também pelo pessoal de Relagdes Publicas.”
(Ibid)

Quanto as segmentacOes existentes, 0 autor considera que é preciso verificar a
natureza teorica, a natureza técnica da expressdo. Isso ndo significa que ndo sejam validas e
que somente o termo de sua preferéncia é correto. O corporativo, por exemplo, pode ser usado
quando se quer dar ideia de um grupamento, empresas fisicamente separadas, mas que
formam um grupo, um corpo. Mas, para se levar em consideracdo tantas classificacoes,
“precisava-Se definir as peculiaridades de cada nome, o que cada nome quer significar.” (Ibid,
p. 243)

Desta forma, diz que hd um certo fundamento em conceitos como relagGes
governamentais, exclusivas dos governos; comunicacdo corporativa, que lembra um
complexo organizacional; comunicacdo institucional, em defesa da imagem da instituicao;
mercadologica, referente aos produtos. Para Torquato, (Ibid) pode haver um significado
especifico em cada terminologia. Em suma, toda essa variedade é consequéncia da
fragmentacdo das linguagens. O fato de novos nomes surgirem com frequéncia ilustra uma
tentativa de integrar essas linguagens. A terminologia, “no fundo, ela ndo ¢ um contraponto
aos outros termos” (Ibid, p. 244), mas uma forma de se entender e se fazer entendido entre os
pares.

Nada resolve pensar a empresa dentro de um territorio fechado, sem comunicagéo
e relacionamento com a sociedade, lembra Nassar. Assim como Chaparro (2010, p. 209), ndo

Ihe agradam os adjetivos. Perguntado sobre o termo de sua preferéncia, responde que

cada vez mais, 0 que a gente esta falando é em comunicacdo, e deixando,
abandonando gradativamente esses adjetivos, como, por exemplo, comunicacéo
organizacional, comunicacdo estratégica, comunicacdo comunicacdo. A gente, cada
vez mais, estd falando em comunicagdo em empresas, como a gente poderia estar
falando comunicacdo em qualquer outro ambito. (NASSAR, 2010. p. 251)
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Comunicacdo, assim, sem adjetivos, € o conceito adotado, hoje, por Nassar. Esta
abordagem vai de encontro ao que o proprio autor escreveu em 2007, durante aplicacdo de
questionario sobre o termo que preferia, como consta no capitulo 3 desta dissertacdo. L4,
acreditava ser o organizacional mais completo, por razbes parecidas as de Torquato (2010, p.
241) e Duarte (2010, p. 189). E um nome que engloba empresas, instituicdes, organizacdes,
entidades, associacdes etc. Apesar disso, a ABERJE, associacdo da qual € diretor presidente,
mantém em sua sigla a conotacdo empresarial.

Mas, perguntado sobre a mudanca de opinido, Nassar reitera que € preciso rever
0S proprios conceitos e tudo que se pesquisou. N&o so as relagdes interpessoais, mas tambem
as empresariais estdo em um momento de transicdo. A Comunicacdo, hoje, é colaborativa, o
que indica, para Nassar, um novo paradigma. O emissor ndo € um, mas muitos. O receptor, ou
0s receptores, ndo sdo passivos. De acordo com Nassar (2008, p. 253), o colaborador €, ao
mesmo tempo, acionista, consumidor, formador de opinido. Influencia e é influenciado.

As relacbes de consumo ilustram este momento, como explica Pinheiro (2007, p.
57). O consumo ndo € sé mais o resultado de um processo de producdo que se finaliza no
aniquilamento de objetos pelo consumidor. Este ndo estd mais no final da linha de producéo,
ja que o ato de consumir deixa de ser a ponta extrema do processo. Os avancos tecnoldgicos,
dentre eles a internet, permitem que os cidad&os participem do processo, caracterizando a era
do capitalismo humano ou imaterial.

Nada é mais fixo, estavel, tudo estd em transicdo, comenta Nassar. Isso exige uma
nova postura também dos pesquisadores e elege a comunicacdo, sem adjetivos, como uma
terminologia adequada a época. As segmentacfes conduzem a uma interpretacdo de que 0s
“niveis técnicos, éticos e estéticos da comunicagdo voltados para o empregado sdo diferentes

do que vocé utiliza com o consumidor, com as comunidades etc.” (Ibid, p.253) O autor chama
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a atengdo para o fato de que as pessoas tém mdaltiplos papéis enquanto publicos. Assim, ndo é
suficiente fragmentar as ac0es de comunicacdo, porque elas (as pessoas) “nao vivem dentro
de caixinhas”. (Ibid) Estdo inseridas em mais de uma das divisfes de publicos pensadas para
as empresas.

A comunicagao organizacional, de acordo com Kunsch, tem diferentes momentos.
Um, em que é tratada como fendmeno que acontece nas organizagdes. Outro, em que se
verifica o processo da comunicago nas suas vérias manifestagdes. “E quando eu incorporo o
termo integrada, quer dizer, comunicagdo organizacional integrada.” (KUNSCH, 2010. p.
263) A autora enfatiza que a divisdo que adota é uma forma de, didatica e conceitualmente,
explicar a natureza da comunicacao, seus objetivos e publicos.

Em geral, a comunicacdo organizacional pode ser trabalhada em trés dimensdes,
segundo Kunsch. A primeira é a dimensdo humana, porque a comunicacdo faz parte da
natureza das organizacdes. As organizacdes ndo existiriam sem a comunicacéo, e vice versa.
Diante disso, é preciso valorizar as pessoas, 0 que Panzarani (2006) chama de Gestdo do
Conhecimento. Isso quer dizer que antes de se produzir uma comunicagdo técnica, ha uma
comunicagdo humana.

A segunda dimensdo, a instrumental, implica a comunicacdo do ponto de vista
funcionalista, pragmatica, “que ¢ uma vertente, que ¢ uma caracteristica, um paradigma muito
presente.” (Ibid, p. 273) Seria essa comunicacao entendida como transmissdo de informacdes,
0 que Linda Putnan (2009) fala de comunicagdo como um contéiner, um depdésito de
informacGes.

Por ultimo, a dimensdo estratégica, em que a comunicacdo é vista como algo
importante para agregar valor. A comunicacdo estratégica se insere nesta dimensdo. Ela é

estratégica porque os dirigentes valorizam as acgdes, porque ha investimentos humanos e
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financeiros. N&o €é uma comunicacio improvisada. E uma comunicacio pensada
estrategicamente.

Quando a empresa se relaciona com o mercado, 0 que para uns € comunicagao

externa, a autora chama de mercadoldgica.

Entdo, a comunicacdo mercadoldgica seria aquela comunicagdo que vai trabalhar
muito mais com o ambiente de mercado, do produto, que é usado de diferentes
formas, de todo aquele mix que vocé conhece da comunicagdo integrada de
marketing, que seria desde a publicidade, a promocdo; a embalagem é uma
comunicacdo; merchandising; tudo que é muito focado no produto ou no servico.
(KUNSCH, 2010. p. 263)

Uma outra vertente € a comunicacdo institucional, aquela que expbe o
posicionamento da organizacdo. “Ela vai expressar a personalidade, a identidade dessa
organizagdo. Entdo, ela vai se manifestar, sobretudo, por um trabalho institucional de
Relagdes Publicas.” (Ibid, p. 264) Implica acdes de apoio a marketing cultural, patrocinios,
trabalhos ligados a questdes de responsabilidade social, sustentabilidade, dentre outros. E ela
que proporciona uma visibilidade da organizacéo, trabalhando mais seu lado puablico.

E, ainda, a comunicacao interna. Kunsch reconhece que muitas pessoas dizem nao
existir a comunica¢do interna. “Eu discordo. Comunicagdo interna vai além dos limites.”
(Ibid) Ela atua no posicionamento da organizacdo perante os seus colaboradores, buscando
um melhor entendimento e interacdo. E responsavel por gerar sinergia, engajamento e
identificac6es do publico interno com a organizacao.

Kunsch apresenta também a comunicacdo administrativa, modalidade que
viabiliza os processos tanto no ambiente interno quanto externo. Atua na relacdo com
fornecedores, com publicos que permitem um funcionamento empresarial, como a parte
financeira. “Embora essa comunicagdo seja muito deixada de lado pelos gestores, pelo pessoal
mais técnico que trabalha com a comunicacdo, ela € uma comunicacdo importantissima.”

(Ibid)
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Todavia, a pesquisadora reconhece que “na pratica ¢ muito dificil vocé separar
essas modalidades.” (Ibid) Isso porque elas se interconectam e possuem fronteiras ténues. A
fragmentacdo em conceitos é uma estratégia para facilitar a compreensio. “A gente coloca
assim, de forma segmentada, mais para explicar didaticamente” (I1bid, p. 265)

Assim, falar em comunicacdo organizacional é tratar de vérias formas, afirma
Kunsch. (Ibid) Uma delas relaciona-se as expressdes, que remetem a comunicacao integrada.
A autora lembra uma nova linha de pesquisa que estuda este Ultimo viés, relacionado as
interacOes entre 0s grupos. A comunicacao, vista de maneira dialégica, acontece por meio da
interacdo entre as partes, permitindo a organizagdo se expressar. Esta tendéncia, aliada a uma
outra vertente de pesquisa, sobre comunicacdo e cultura organizacional, significa, para
Kunsch, que o campo estd se configurando. “E eu vejo ja isso como um grande avango.”
(Ibid) O maior desafio dos pesquisadores, na opinido da autora, é chegar ao mercado e
promover interagao.

Quando perguntada sobre o termo comunicacdo empresarial, Kunsch diz ser este
um conceito restritivo. A terminologia organizacional, ao contrario, engloba todos os aspectos
ja mencionados, sendo, por isso, mais abrangente. Questionada sobre as demais terminologias
existentes, Kunsch explica que a comunicacdo corporativa € muito usada no meio
empresarial. “Eu diria que ela ¢ praticamente sinonimo de comunicagdo empresarial, porque o
foco € o corporate, de corpus. (Ibid, p. 267) Carrega a conotacdo de uma comunicagdo Unica,
abrangente. “Se vocé percorrer a literatura, eu até tive o trabalho, agora, de pesquisar melhor,
o foco é bem comercial, bem empresarial.” (1bid)

A comunicacdo estratégica também tem um sentido abrangente, na opinido da
autora, mas o foco esta mais voltado para resultados. Pressupde um pensamento com base em
pesquisas e dados e se aplica tanto na esfera publica quanto privada. Quanto a davida se seria

possivel haver uma comunicagdo organizacional integrada estratégica, Kunsch (Ibid, p. 268)
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disse que depende do objetivo, da capacidade do gestor, da visdo do dirigente e também das
politicas.

Apesar de expor suas definicdes sobre os varios termos, a pesquisadora acredita
que, diante dos inmeros nomes existentes, “ainda ndo ha uma clareza.” (lbid) E importante
conceituar claramente o que é essa comunicacdo organizacional, comenta a autora. As
metaforas sdo exemplos de que a comunicacdo nao pode ser vista do ponto de vista
meramente instrumental.

Outra autora entrevistada, Oliveira observa que o objeto de pesquisa do presente
trabalho “era uma preocupacao nossa, que nos incomodava muito, a mim, entdo, demais.”
(Oliveira, 2010. p. 294) Buscando entender o que seria a Comunicagdo Organizacional, sentiu
a necessidade de compreender, antes, 0 que seria uma organizacdo. Uma vez que os estudos
iniciaram na Administracdo, foi preciso ler e pesquisar esta area. “A gente ndo sabia nem
direito qual o conceito de organizagdo que a gente tinha.” (1bid, p. 292) Os estudos levaram a
concepcao da organizagdo como ator social. A partir dai, a pesquisa ganhou novo enfoque. A
organizagdo passou a ser vista como capaz de interferir na sociedade. Esta dissertacédo, a partir
das metéaforas organicas de Putnan®, vé as organizagbes como organismos capazes de se
adaptar e se regenerar.

A Comunicacdo Organizacional passou a ser considerada um campo da
Comunicacdo, nesse contexto especifico. A pesquisa passou a ser alimentada a partir das
Teorias da Comunicacdo. E as referéncias, segundo Oliveira, antes da Administracéo,
passaram a se voltar para José Luiz Braga, Lucrécia Ferrara, Jorge Duarte, dentre outros. “E ai

foi quando nés comegamos a enveredar pela teoria, pela analise do discurso.” (Ibid, p. 293)

® Para a pesquisadora americana Linda Putnam, (2009) mais do que ornamentos da lingua, as metaforas
facilitam a construcdo da realidade social ao trazerem compreensdes inovadoras. S&o elas: conduite,
processamento de informacéo, vinculo, discurso, simbolo, performance e voz.
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Os trabalhos levaram-na a acreditar que o termo comunicagdo organizacional é
restritivo. O adjetivo funciona como uma qualidade para a comunicacdo, explica. Ja “quando
eu estou falando de comunicagéo no contexto das organizacdes, eu estou falando do campo.”
(Ibid) Comunicacdo no contexto das organizagbes é a expressao utilizada pela autora.
Apropria-se da mesma a ponto de se ver na terminologia adotada. “Comunicagdo no contexto
das organizacOes. Esse € o meu termo. Eu falo que é Ivone no contexto das organizacfes.”
(Ibid, p. 298)

Marchiori (2010, p. 275) lembra que a comunicacdo existe na organizacao.
Conforme afirma Kunsch (2010, p. 265), é da natureza organizacional. Existe,
independentemente de haver uma area especifica voltada para ela. E a comunicacao acontece
de maneira a movimentar a organizagio proativamente, ou no, inclusive. E vista como um
aspecto que constrdi e reconstroi, mas, a autora lembra que ha alguns autores pesquisando um
certo poder destrutivo também. N&o se estendendo muito neste assunto, Marchiori lembra que
as diferencas de nomenclaturas vdo além dos trabalhos brasileiros. Nos Estados Unidos, diz,

0s nomes possuem abordagens diferentes, em relacdo ao Brasil.

Se vocé for pegar a comunicagdo organizacional dos Estados Unidos, por exemplo,
vocé ndo tem la comunicacdo organizacional interna, comunicacdo organizacional
administrativa. Vocé tem a comunicacdo organizacional. E dentro da comunicacdo
organizacional, por exemplo, vocé vai ter a &rea de comunicagdo interna nos livros
de Relagdes Publicas, por exemplo. Vocé ndo tem comunicagdo interna nos livros de
comunicacdo organizacional. (Ibid, p. 277)

A pesquisadora vé a comunicacdo envolvendo a organizacdo. Ela vai além dos
limites fisicos das empresas. “A visdo que eu tenho de comunicagdo ¢ esta. Eu ndo vejo a
comunicacdo dentro sé da organizacdo. Dentro desta perspectiva, é a relacdo entre
comunicagdo e organizagao.” (Ibid, p. 278) A comunicagdo existe, independente da

organizacdo. Uma relacdo assim implica construcdo de conhecimento.
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Marchiori remete aos termos tratados pela professora Kunsch, como a
comunicagdo interna, administrativa, mercadoldgica e institucional. “Isso a gente tem que
ouvir, aprender, respeitar e assim por diante.” (Ibid, p. 280) Menciona, no entanto, que em seu
livro, Cultura e Comunicagdo Organizacional, sdo apresentadas duas vertentes de
comunicagdo: tatica e estratégica. “Eu entendo, por exemplo, comunicacdo tatica como aquela
que, na realidade, comunica os fatos ocorridos.” (Ibid) Quanto a estratégica, € a que cria 0S
fatos, antecede o momento de sua comunicagéo. “Eu preciso da comunicacao estratégica para,
entre aspas, desenvolver a comunicacao tatica.” (Ibid, p. 281)

Deste modo, cabe a comunicacdo estratégica anteceder os fatos a serem
comunicados, avaliados, realimentados ou dinamizados na organizacao, afirma Marchiori. Por
outro lado, a comunicacgéo tatica ndo € a que informa os discursos organizacionais, porque,
conforme a autora, eles emergem da prépria realidade da organizacdo, das proprias pessoas

que fazem parte dessa realidade.

Eu, por exemplo, trato comunicagio tatica e comunicacio estratégica. E... é... adotei
comunicacdo interna, eu diria. Particularmente, eu ndo vejo comunicacdo
administrativa e comunicacdo interna como... eu adotei a comunicagdo interna, eu
falo em comunicagdo interna. Tenho textos sobre comunicagdo interna, tenho
estudos na &rea de comunicacdo interna, que é o que eu entendo comunicac¢do na
organizacdo. (Ibid)

Questionada sobre o termo institucional, Marchiori nota que a denominacdo pode
ser usada como uma forma de comunicacdo que ocorre na organizacdo, mas que também
contribui para sua institucionalizacdo. Indagada sobre as terminologias, Marchiori conclui
que, independentemente do termo adotado, é preciso considerar o objeto como a
Comunicac¢ao. “Olha o tanto de comunicacdo que eu ja falei aqui? Entdo, eu diria assim, que,

até independente, sabe, dessas nomenclaturas, por exemplo, mesmo que cada um tenha o seu

sentido, né, o que nos estamos procurando estudar, € Comunicagdo.” (Ibid, p. 282) Remete,
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ainda, as classificagdes comunicacdo “nas” e “das” organizacGes, sobre as quais “eu até tenho
que refletir”. (Ibid, p. 283)

De qualquer forma, abstendo-se de julgar os colegas, Marchiori considera
importante buscar a profundidade de entendimento, de construcdo ou ndo-construcao, do que
se esta analisando. “Se ¢ comunicagdo interna, se ¢ comunicagdo institucional, se ¢
comunicacdo... entende, eu ndo me sinto apta, por exemplo, para dizer assim: ‘olha, é muita
comunicagdo e pouco estudo.’” (Ibid, p. 283) Explica que os conceitos trazidos por ela sdo
comunicacdo tatica, estratégica e interna.

A (ltima categoria teméatica da Andlise de Conteudo é a sistematizacdo dos
nomes. Foi dividida em duas subcategorias, favoravel e contra. Busca-se perceber quais
autores concordam com a padronizagdo dos termos e quais discordam. Seguindo a ordem da
tabela, esta exposicdo comeca pelos autores favoraveis a sistematizacdo, que somam sete.

Ha terminologias bastante diversificadas e algumas induzem a erros, € 0 que
pensa Bueno. A academia tem dominio sobre os conceitos, mas o autor ndo vé muita
“seriedade e interesse” em trata-los. Ao serem transportados para o mercado, “os proprios
colegas da academia acabam legitimando seu conceito, acabam fazendo essa negociacdo com
o mercado.” (BUENO, 2010. p. 165) Ele acredita que ha profissionais relacionados ao
mercado, que contribuem para desvirtuar o sentido dos termos. Diante disso, € a favor da

sistematizacéo.

Eu sou favoravel que a gente seja ‘guardido’ desses conceitos, que eles sejam bem
definidos, e ai a gente comeca a controla-los. Porque sendo a tendéncia do mercado
é pegar aquilo que interessa, fazer uma leitura superficial e, mesmo colegas de
comunicacdo, acabam falando em comunicacéo estratégica, comunicagao integrada,
responsabilidade social, cidadania, quando isso nunca € levado ao pé da letra. (Ibid)

z

E necessario, mais que sistematizacdo, uma cobranca para que Se cumpra o

acordo, pondera Bueno. 1sso porgue os conceitos ndo estdo claros e sdo trabalhados de formas
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diferentes por pessoas diferentes. “Acho que tem que definir bem o conceito e cobrar que isso
seja levado ao pé da letra.” (lbid, p. 167) Para o escritor, hoje, hd uma amplitude e uma
complexidade maiores. Dai a necessidade de formacdo e dominio de conceitos. Caso
contrério, o argumento do professor ¢ de que “as coisas vao piorar.” (Ibid, p. 175) Por isso,
defende uma sistematizacdo critica, apesar de muitos pesquisadores trabalharem para isso.
“Talvez a gente até esteja na universidade sistematizando conceitos, mas muitos colegas da
propria universidade, ao transportar esses conceitos para o mercado, acabam contribuindo
para desvirtuar.” (Ibid, p. 181)

Duarte defende uma discussdo aprofundada nos conceitos e suas respectivas
defini¢Bes. Isso implica buscar a raiz dos termos corporativo, institucional, organizacional e
outros, bem como da propria comunicacdo. Significaria um avanco nas discussdes do que vem

sendo feito e pesquisado.

Talvez fosse mais interessante mapear todos esses conceitos, sem entrar no merito
do que o Wilson falou, do que que a Margarida falou, do que a Heloisa falou, do que
que quem falou. Esquece isso ai. O que significa deontologicamente, o que significa
a raiz desses conceitos todos. Ai, talvez ficasse mais facil de rotular as coisas que a
gente faz. E tentar um consenso, o que hoje ndo tem. (DUARTE, 2010. p. 190)

Conceitualmente, seria util ter uma definicdo aceita, considera Duarte. Seria
possivel buscar coeréncia e aceitabilidade, ou seja, “os pesquisadores da area trabalhariam a
partir daquela organizacdo conceitual. Entdo, isso seria interessante, ndo resta a menor
duvida.” (lbid, p. 191) O escritor menciona a existéncia de um numero “fantastico” de
definicdes, que muitas vezes ndo sdo compativeis, talvez porque “a gente ndo ¢ muito
rigoroso nos conceitos.” (Ibid, p. 193) Entretanto, reitera que ha autores muito rigorosos e
exigentes nesse sentido.

Assim como Bueno, (2010, p. 175) Duarte diz que a realidade mudou, nos ultimos

dez anos. Isso implica, conforme Nassar, (2010, p. 254) rever os estudos, considerar superada
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uma etapa e adentrar um novo momento da pesquisa em Comunicacdo. Apesar de achar
relevante a separagdo conceitual, “eu acho que a gente tem que se debrugar muito mais sobre
0 que esta acontecendo do que sobre a teoria.” (Duarte, 2010. p. 193) Isso significa que 0s
termos devem ser trabalhados considerando-se a realidade. Da mesma forma, Chaparro (2010,
p. 205) defende que é preciso olhar mais o mundo, as relagBes sociais, em constante

transformacéo, e suas decorréncias.

Eu acho que essas definigbes conceituais, 0 uso de nomenclaturas... a gente fazer
algum tipo de acordo e ser mais rigoroso nas metodologias e ver o que esta
acontecendo no mundo real, isso certamente ajudaria a gente a qualificar a teoria da
Comunicacao, saber o campo da Comunicacdo e avancar. (Duarte, 2010. p. 194)

Chaparro, contrario a adjetivacéo, diz que o problema das classificacdes € o fato
de serem necessdrias. “A gente, para questionar as classificacdes, acaba criando outras
classificagdes.” (CHAPARRO, 2010. p. 208) Devido a sua natureza classificatoria, as
terminologias sdo “meramente instrumentais para a gente, enfim, até para fazer pesquisa.”
(Ibid) Por causa disso, elas “provavelmente tendem a revelar teoria contra teoria.” (I1bid)

Em relacdo a sistematizacdo, o pesquisador diz “que depende do estudo que se
fizer. Vocé€ pode fazer um estudo questionando ou vocé pode fazer um estudo refor¢ando.”
(Ibid, p. 205) Né&o se pode esquecer, em nenhuma dessas abordagens, de que o mundo é
complexo, acrescenta. Diz, ainda, que a separacdo conceitual pode ser Gtil, desde que ndo
fique puramente no nivel da classificacdo tampouco da instrumentalizacdo. Um olhar voltado
somente para as praticas nao é suficiente para dar conta da Comunicacao, em seus diferentes
contextos. Torna-se uma visdo instrumental. Tampouco basta olhar apenas a Comunicacéo.
Para o teorico, é preciso conhecer outros saberes, inclusive para se entender a comunicagédo
integrada, por ele considerada uma abstragdo. “Escrever sobre comunicagdo integrada

olhando as praticas ndo produz conhecimento, olhando meramente as praticas.” (Ibid, p. 209)
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Franga concorda com Chaparro, (2010, p. 208) ao dizer que os termos tém valor
relativo, ou seja, “para vocé falar alguma coisa, vocé tem que usar um termo.” (FRANCA,
2010. p 227) As classificacbes tém sua importancia para nomear objetos e participam da
constituicdo das identidades. Estas, por sua vez, se fazem em sua relagdo com as diferencas.
No entanto, Franga ndo defende a sistematizacdo das terminologias. Para ele, os conceitos ndo
diferem entre si, o que ndo justifica identidades ou nomes diversos. Exemplifica com a
comunicacdo institucional, que, por definicdo, é o relacionamento da organizacdo com seus
publicos, uma troca de informacGes sobre a histéria e 0s objetivos organizacionais. 1sso ndo
significa, para o autor, que ela tenha objetivos meramente institucionais e ndo possua
objetivos mercadologicos. Uma vez que “toda manifestagcdo da empresa ¢ uma manifestacao
de suas ideias, de seu produto” (FRANCA, 2010. p. 222), os termos ndo sdo estranhos entre
Si.

Torquato acredita que a area ja estd bem consolidada. “E eu fiz o primeiro
trabalho sistematico na area de Jornalismo Empresarial, eu lhe mostro.” (TORQUATO, 2010.
p. 237) O livro é Jornalismo Empresarial, Métodos e Técnicas, publicado em 1971. Segundo

ele, ndo havia, até entdo, nenhum estudo sobre o tema.

Entdo, esses sdo os primeiros, vamos dizer, os primeiros frutos da sistematizacdo da
Comunicacdo Empresarial no Brasil, na época, dentro de uma visdo sé jornalistica.
Era Jornalismo Empresarial. Ndo havia ainda, na época, a nomenclatura
Comunicacdo Empresarial. (Ibid)

Este trabalho, ao lado dos Cadernos Proal’, foram os responsaveis pela

sistematizacdo, pelos primeiros estudos sobre Jornalismo Empresarial no pais, explica

° Programagéo e Assessoria Editorial (Proal), criada em 1968 por Manuel Carlos Chaparro, em S&o Paulo, para
prestar servi¢os de consultoria a publicagdes empresariais. Segundo o fundador, nesta época passou-se a usar a
terminologia Jornalismo Empresarial. Os cadernos Proal surgiram com uma proposta de reflexdo sobre o tema.
Um dos artigos assinados por Gaudéncio Torquato, segundo informacdes do préprio autor, foi traduzido para o
espanhol sem que ele soubesse, e publicado em Cuba, com o titulo Periodismo Empresarial.
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Torquato. Colocando-se em primeira pessoa, traz para si 0 meérito de realizar o trabalho de
organizar e classificar a &rea, na Universidade de S&o Paulo. “Entdo, depois, sistematizei,
comecei a sistematizar esta area na USP e criei a disciplina Jornalismo Empresarial 14 na
Universidade de Sao Paulo.” (1bid, p. 238)

O autor lembra que, “na época, havia uma briga muito grande entre o pessoal de
Jornalismo e RelacGes Publicas, para saber quem é que cuidava das atividades de Jornalismo
Empresarial.” (Ibid) Este aspecto € citado por outros autores, como Bueno (2010. p. 172) e
Oliveira (2010, p. 296). Isso nos permite inferir que ha um embate identitario entre as duas
areas ou habilitagdes, uma disputa por espaco dentro do campo da Comunicagéo.

Torquato conta que, ao adotar a comunicacdo empresarial e a institucional, em
1983, havia a possibilidade de levar para a academia a experiéncia de mercado €, a0 mesmo
tempo, lancar no mercado a terminologia académica. Para se entender a sistematizagéo,
segundo ele, é preciso entender essa perspectiva evolutiva, até chegar a comunicacao
organizacional, como ja mencionado.

Quanto & identidade do campo, alega que estd bem definida. “E s6 vocé utilizar a
definicdo correta, adequada. N&o seguir pelas abordagens erraticas. Esse ¢ o problema.” (Ibid,
p. 245) O termo correto, para o0 pesquisador, € comunicacdo organizacional. Em relacdo aos
demais, “€ s6 vocé pegar as designagdes que estao por ai e fazer uma comparacao entre elas,
para verificar onde esta a base da razéo, a base da logica.” (Ibid) A area ja esta sistematizada,
acrescenta. No entanto, alguns profissionais parecem ndo estar muito preocupados em utilizar
a terminologia adequada, em recorrer aos livros. De certa forma, ele se diz satisfeito por ver a
terminologia organizacional se repetindo, sobretudo porque muitos Relacdes Publicas
passaram a usa-la.

Nassar fala de uma denominag&o nova, a comunicacéo total. E um termo adotado

pelo publicitario Eduardo Fischer. Segundo Nassar, isso mostra a vulnerabilidade dos nomes,
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que se modificam a todo momento. Sua opinido é de que as denominagfes precisam ser
contextualizadas, porque “quando vocé faz essas segmentagdes, vocé consegue também ver
problemas nessas terminagdes.” (NASSAR, 2010. p. 253) Segundo ele, 0s nomes ndo séo
capazes de acompanhar a complexidade do mundo. Por exemplo, comunicacdo estratégica é
um termo com uma conotacgdo militar, porque envolve estratégia. Sugere uma postura mais de
ataque do que de defesa, 0 que vai de encontro as praticas sociais. Hoje, segundo ele, um novo
paradigma indica uma comunicacdo muito mais colaborativa. Ndo ha mais um emissor nem
um receptor passivo. A comunicagdo se da em redes que se interconectam. Dai a preferéncia

de Nassar por adotar somente comunicagéo.

Entdo, essas denominagBes, ndo é que nds vamos abrir mao totalmente de todas
essas denominagBes no momento, mas a gente estd num momento de transicao,
estamos voltando a denominacéo de comunicacéo, que deve ser feita usando padrdes
de exceléncia, padrbes, vamos dizer, técnicos, padrdes éticos, padrdes estéticos que
valem para todos [os publicos]. (Ibid)

Diante disso, apesar de sugerir a contextualizacdo dos nomes para seu entendimento, Nassar
conclui que tal segmentacdo ndo é suficiente para a complexidade das trocas sociais.

Kunsch explica que hd uma certa confusdo quanto aos significados de
Comunicacdo Organizacional e Relac6es Publicas, que, para ela, ndo sdo sindbnimos. Diz ser
esta uma questdo complexa, relativamente nova. Contudo, a literatura da area traz uma base
tedrica para fundamentar conceitualmente as denominagfes, comenta. “Agora, se vocé for
olhar do ponto de vista mais generalista, vamos dizer assim, fica tudo numa torre de Babel.”
(KUNSCH, 2010. p. 269) A impressdo que se tem, sob um olhar menos restritivo, € de que 0s

termos estdo soltos nos discursos.
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Fica todo mundo achando que cada um coloca aquilo que ele acha, mas, as vezes,
muito sem fundamento. Entdo, o pessoal... se confundia muito, uma simples
assessoria de imprensa com um assessoria de comunicagao que, no meu entender, é
muito mais abrangente. Entdo, eu vejo que nos, da universidade, acho que por isso
seu trabalho tem muito valor, no sentido de que nossa obrigacdo é tentar contribuir
para clarear conceitos, a partir de pressupostos teéricos. (Ibid)

O papel atribuido a academia pela professora é semelhante ao que Bueno espera
da universidade: consolidar as terminologias. Mas é importante para ela, como também para
Duarte (2010, p. 190), Chaparro (2010, p. 206) e Marchiori (2010, p. 286), que 0s conceitos
estejam fundamentados. H& que se ficar atento, no entanto, para a transformacéo dos termos,
porque, como apontam Torquato (2010, p. 239) e Nassar (2010, p. 254), eles ndo sdo
estaticos. Para Kusnch (2010, p. 270), essa inconstancia ¢ “salutar”.

Os olhares segmentados sdo significantes, segundo Kunsch, porque a
comunicagdo organizacional, enquanto campo e pratica, € complexa. Portanto, envolve varias
vertentes, como a mercadologica. “Quando vocé usa o termo comunicagdo mercadologica,
vocé esta indo muito além daquela comunicagdo meramente publicitaria, propagandistica.”
(Ibid, p. 272) Dai a importancia da fragmentacdo, ainda que didatica. Na verdade, as
modalidades se relacionam e se interconectam, sendo dificil separa-las na pratica.

Marchiori aceita a sistematizacdo, desde que teoricamente embasada, ou seja,
desde que tenha um saber por tras de seu estudo. A pesquisa, segundo ela, € mais importante
do que o nome escolhido, porque os olhares serdo sempre diferentes, o que torna os termos
relativos. O principal ¢ observar se o conceito ¢ “justificado, exaustivamente pesquisado.”
(Ibid) (MARCHIORI, 2010. p. 285)

As terminologias sdo fruto do nivel de especialidade que se da ao conhecimento.
Por isso, também, os conceitos devem ser especificados como pesquisa. “Eu acho que é s6
dessa maneira que a gente vai conseguir crescer.” (Ibid, p. 286) Recusa-se a falar dos outros
termos, por ndo se sentir habilitada. O motivo, “eu ndo pesquiso todos eles”. (lbid) A

pesquisadora se diz apta a discorrer sobre a validade da comunicacgdo estratégica, da tatica e
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da comunicagdo interna, conceitos com os quais trabalha no momento, “mas ultimamente eu
ndo tenho falado tanto de comunicagdo interna.” (lbid)

Além dos autores favoraveis a sistematizagdo, esta categoria também relne, em
sua segunda dimensao, um grupo de cinco escritores contrarios a ela. Curiosamente, ha nomes
nas duas listas, uma vez que dois deles defendem sua postura a favor da sistematizacdo, mas
assinalando ressalvas. Nao € o caso de Franca, que discorda da utilidade de um acordo para as
definigBes. Apesar de manifestar que os termos tém valor relativo, critica varios deles, como,

por exemplo, comunicacgdo “da”, “na” e “para” organizagéo.

Hoje se fala em comunicacdo da organizacdo. Ela vai para onde, para dentro ou para
fora? Comunicacdo na organizacdo. Essa, eu imagino que seja s6 dentro.
Comunicacdo para a organizacdo. Da para entender? Isso gera mais confusao.
Agora, eu acho que falta mesmo, na nossa area, é a pesquisa, nés ndo temos
pesquisa. Usa-se tudo aleatoriamente. (FRANCA, 2010. p. 228)

O préprio nome nao deixa claro, segundo ele, o sentido do fluxo de informacgéo. O
desenvolvimento de pesquisas deve alavancar os estudos, mas, para Franca, os trabalhos ndo
sdo muitos. Na entrevista, o autor aconselhou que esta dissertacdo fosse baseada em conceitos
existentes, sem pretensdo de inventar outros nomes. Vale lembrar que ndo é este o intuito do
presente trabalho. Nao se pretende criar denominacdes. O escritor disse ser preciso ter visao e

andlise criticas ao se voltar para o objeto da Comunicagdo Organizacional.

Faga sua pesquisa dentro dessa conceituacdo, mas o mundo é muito maior e faca
isso com uma analise bastante critica. E verdade? Isso se aplica? Tem
fundamentac&o? Entfo, tente definir o que é uma comunicagio corporativa. E isso,
isso e isso. Como se aplica? Dessa e dessa maneira. Mas, se vocé evitar muita
terminologia, vocé sai ganhando, porque vocé vai usar todos esses termos e ndo vai
achar grandes diferencas entre eles, porque eles sdo sinénimos. (Ibid)

Franca classifica as denominacdes de sindbnimos, dada a similaridade que percebe

em sua aplicacdo. Sugere, ainda, que o presente estudo “evite muita terminologia”, porque sdo
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palavras avulsas e, além disso, muito parecidas. Inimeros sdo os rotulos e, na pratica, o
sentido do termo acaba sofrendo distor¢oes. O autor exemplifica seu pensamento dizendo que
comunicacgdo integrada é um conceito “absolutamente falso.” (Ibid, p. 229) Segundo ele, ndo
adianta “ajuntar Jornalismo, RP, Publicidade, Comunicacdo Mercadoldgica e p6r tudo junto
num mesmo saco. Isso ndo é integracdo.” (lbid) Isto s é possivel quando hd a mesma
politica, sequida por todos os comunicadores, na manifestacdo com os diferentes pablicos.

A atuacgdo da &rea se da de multiplas formas e com linguagens plurais. Independe
dos conceitos, que, para Franga, “ndo levam a nenhuma melhoria na Comunicagao.” (1bid, p.
220) As terminologias sdo complexas, diz. “Pode-se tentar fazer [a sistematizacdo] mas eu
ndo vejo por qué. (Ibid, p. 222) Assim, ndo sdo os termos que realmente importam, defende.
“Que diferenca faz ser comunicagdo empresarial ou organizacional? Faz diferenca? E

empresa. (Ibid, p. 224) Em relacdo aos autores da area e suas designacoes, pensa que

Estdo falando a mesma coisa. Isso, para mim, ndo ha duvida. Agora, como dizer
tudo isso de uma maneira aceitavel, que tenha sentido, que traduza, que seja
compreensivel? E ai que entra a lingua portuguesa. Nds temos muitos conceitos. E
muito polissémico. Agora, a defini¢do da Filosofia diz o seguinte: quanto maior a
extensdo do termo, menos ele significa. Vocé tem que diminuir a extensdo do termo,
que sdo essas conotacBes todas, para chegar no mistério da coisa. O mistério da
Comunicagio é o qué? E transmitir uma mensagem a outra pessoa de tal maneira
que ela aja em funcdo do que eu disse para ela. Se a minha Comunicagao néo levar a
uma acéo, ela é inutil. Ai vem todo o processo psicol6gico que eu te falei antes, da
atitude, do comportamento, do habito. Falta Psicologia no nosso processo de
Comunicagio. E muito simplista, ele n&o leva em conta o receptor. Ele [emissor]
continua falando. E o professor falando, falando e no comunica. O aluno sai sem
entender nada. (Ibid, p. 229)

Também contrario a sistematizacdo, mais uma vez Cahen compara a area ao
futebol. Questionado a respeito da diversidade e da mudanca de nomes, diz que ndo adianta
inventar outras palavras. “Por exemplo, ndo adianta chamar de ‘meta’, como em Portugal. E
gol e acabou.” (CAHEN, 2010. p. 234) Ele, que adota comunicacdo empresarial, vé nas outras

terminologias uma espécie de estratégia para promover quem as cria. Fala, ainda, das criticas
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recebidas com a publicacdo de sua obra, Tudo que seus gurus ndo lhe contaram sobre

Comunicagdo Empresarial.

Como eu me recusei a fazer isso [aparecer na midia], eu fui posto de lado. Disseram
na Associacdo Brasileira de Relagdes Puablicas que o meu livro ndo tinha
embasamento tedrico. Ou seja, como ndo tinha teoria, s tinha a préatica, ndo valia
nada.” (Ibid, p. 235)

Perguntado sobre como avalia a area hoje, diz: “ndo tenho a menor ideia. Estou por fora.”
(Ibid) Indagado, entdo, sobre o porqué de ter se afastado da area, Cahen finaliza: “eu ndo me
afastei, néo, eu fui afastado.” (Ibid)

Favoravel a sistematizacdo, Torquato diz que a area ja estd bem sistematizada,
mas faz algumas ressalvas em seu discurso. O uso considerado “erratico” (TORQUATO,
2010. p. 242) de alguns termos ocorre porque reflete as visdes dos profissionais que estéo,
naquele momento, dirigindo as areas. Um dirigente de Relacdes Publicas tem uma viséo
diferenciada de um Jornalista ou de um Publicitario, por exemplo. Entdo, “seja qual for a
designacdo, se os focos de cada area sdo bem trabalhados, ndo tem problema nenhum. O
importante € que exercam com competéncia as diversas funcdes do subsistema.” (Ibid) Para
ele, falta uma preocupacdo maior com a estratégia, mais do que com o modo de fazer.
Questionado sobre a validade de uma possivel nova sistematizacao, o autor diz que so se for

por exercicio académico.

Por curiosidade, mas eu ndo acho que tenha praticidade. Se vocé faz isso apenas por
conta do exercicio académico, de verificar como &, pesquisar no mercado, tem a sua
validade, € um exercicio puramente académico. Quando eu fiz esses trabalhos, eu
dizia: eu quero dar uma receita para comunicacdo interna, dar uma espécie de
modelo, entendeu, trabalhar um roteiro para orientar a melhor pratica. Agora, é claro
que no campo académico tudo é valido. (Ibid, p. 246)

H& uma tendéncia em lancar e usar conceitos, sem se preocupar com a definicao

ou consolidagdo dos mesmos. “Se VOCE perguntar a essas pessoas, talvez elas ndo saibam nem
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o que significa o que utilizaram.” (Ibid, p. 247) Importante € a sistematizacdo, segundo ele,
mas este € um procedimento que exige pesquisa, a fim de que 0s conceitos sejam
consolidados.

Embora acredite que as nomenclaturas devam ser contextualizadas, Nassar critica
a segmentacdo, por ndo considerar a caracteristica plural dos publicos. Ela conduz a um
tratamento separado de comunidade e colaboradores, por exemplo, sendo estas identidades
interligadas. Os termos, por serem restritivos, as vezes até com nocdo geogréfica, nao
envolvem a complexidade das relagdes. Um trabalho de sistematizacdo implica reconhecer
esse processo, lembrando que as identidades sdo construgdes relacionais. E preciso, assim, ver

0S conceitos dentro de seu contexto, porque as controvérsias sao inevitaveis.

Dentro de um campo como a Comunicacdo, Vocé sempre vai ter controvérsias, vocé
sempre vai ter dois pontos de vista. Entdo, essa que é a perspectiva, né, de ndo
eliminar o Outro. Jamais vocé vai ter uma identidade Unica nessa area. Vocé vai ter
sempre essa relacdo entre identidade e alteridade. O tempo inteiro. Vocé sempre vai
ter vocé e os outros. (NASSAR, 2010. p. 259)

Contraria a segmentacao, Oliveira resume assim o que pensa: “se VOCé pretende
fazer isso, estd perdendo tempo.” (OLIVEIRA, 2010. p. 302) No entanto, concordando com
Chaparro (2010, p. 208), a propria autora lembra que a “consolidagdo do campo leva a um
nome.” (OLIVEIRA, 2010, p. 303) A tendéncia, segundo ela, é permanecer comunicacgéo,
como também sugere Nassar (2010, p. 251)

O material assinalado pela Anéalise de Contetdo permitiu observar um certo
desacordo entre os escritores. Mesmo 0s que integram a mesma categoria, como, por
exemplo, os favoraveis ou contrarios a sistematizacdo, justificam seu posicionamento com
argumentos os mais diversos. Passando, neste momento, a Analise Critica de Discurso, 0s

nomes utilizados pelos escritores serdo trabalhados como a nocdo de formula, de Krige-
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Planque (2010). As formulas sdo percebidas na maneira como as palavras sdo usadas em

determinados discursos.

7.2 ANALISE CRITICA DE DISCURSO DOS AUTORES A PARTIR DA NOCAO DE

FORMULA

Lembrando Krieg-Planque (2010, p. 9), principal referéncia para o procedimento
metodoldgico nesta etapa do trabalho, as formulas sdo constru¢des que marcam o discurso dos
sujeitos. O fato de serem um produto discursivo faz delas um ponto de cruzamento entre
questdes politicas e sociais. Sdo criadas a medida que sdo faladas ou escritas. Formam-se nos
discursos e neles também se dissolvem, considerada a instabilidade da linguagem. Conforme
Krieger e Finatto (2004, p. 35), os termos carregam consigo variagdes, que sdo percebidas em
cenarios e contextos diversos. Esse territorio complexo chamado linguagem, onde se
vislumbram as terminologias, esta repleto de relagdes hierarquicas. Os jogos de poder ndo séo
exclusividade desse espaco especializado, mas prevalecem em todas as manifestacGes
linguisticas.

As formulas usadas pelos dez autores serdo trabalhadas ao lado das categorias
estabelecidas para a Andlise Critica de Discurso: similaridade, distincdo, autoridade e
legitimacdo. Na medida em que forem percebidas nos discursos dos entrevistados, as mesmas
serdo apontadas no texto. Seguindo a ordem de realizacdo das entrevistas, esta analise comeca
pelo depoimento de Bueno. Serd considerada como férmula a comunica¢do empresarial no
discurso do referido autor. Também serdo assim marcados os outros dois adjetivos por ele
admitidos: integrada e estratégica.

A formula empresarial aparece 20 vezes no discurso do pesquisador,

acompanhada de 13 referéncias a comunicagéo estratégica e de cinco mencdes a integrada. As
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duas Gltimas emergem no discurso de Bueno ao manifestar certa insatisfacdo pela distor¢éo ou
“desvirtuacao” de sentido nos nomes. Esta concepgdo é legitimada por exemplos de
profissionais da academia que “negociam” os termos com o mercado, atribuindo-lhes
conotacdes diferentes. Ou, ainda, por gestores de comunicac¢ao que ndo sao aptos a definir os

conceitos da prépria empresa.

Vocé pergunta o0 que é comunicacdo estratégica e ele [o gestor] vai dizer que é
importante. Ele ainda ndo tem uma nogdo do que significa estratégico. E quando ele
te relata qual é o papel dele ou da area dele, vocé vai dizer: ‘entdo ndo tem nada de
estratégico.” (BUENO, 2010. p. 176)

Da mesma maneira, a formula integrada esta presente no discurso de Bueno para criticar
visdes que entende como dissonantes, em relacdo ao significado da palavra. Para ele, ndo
adianta usar o adjetivo integrado, se o trabalho, os profissionais e suas respectivas areas estdo
separados no organograma da corporagao.

Na verdade, a comunicacdo estratégica deveria atuar na definicdo de estratégias
empresariais, inclusive as de comunicacdo, explica. (Ibid, p. 163) Esta ligada ao produto e
deve gerar aumento de receita. (Ibid, p. 168) E a integrada implica uma participacdo conjunta
de areas como Comunicacdo, Marketing e Tecnologia da Informacdo, com diretrizes comuns
a todas. S@o termos que o autor considera distintos, os quais tém definicdo separada em seu
depoimento. No entanto, ndo predominam em seu discurso, sendo citados com o intuito de
resgatar um significado que, para ele, ndo lhes é atribuido na préatica. A formula que prevalece
na fala de Bueno é a comunicacdo empresarial.

Por comunicacao empresarial entende 0s processos de interacdo entre organizacao
e seus publicos de interesse. (BUENO, 2010. p. 155) Apesar de dizer que o conceito
organizacional é mais completo, até mais adequado, opta pelo empresarial. Legitima sua
preferéncia alegando facilitar uma posicdo de dialogo com o mercado. No entanto, reconhece

a importancia de, por vezes, justificar-se em notas de rodapé, explicando o que quer dizer com
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o0 termo adotado. Atribui & academia a tarefa de ser “guardia” dos conceitos, aspecto que lhe
confere autoridade. Por vezes, inclui-se neste grupo, ao dizer que “a gente” (BUENO, p. 165)
deve guardar os termos e até “controla-los”. (Ibid)

Duarte trabalha com a férmula organizacional, presente 21 vezes em seu
depoimento. “Eu gosto de comunicagdo organizacional, porque serve para o Banco do Brasil e
serve para a lojinha da esquina.” (DUARTE, 2010. p. 189) Legitima-se no fato de envolver
ndo sO as organizagcdes privadas, mas também as publicas, governamentais ou ndo. A
fragmentacdo, criada para dar conta desses diversos perfis, ndo consegue abranger a realidade
complexa das empresas e dos publicos. Por isso, a sistematizacdo implicaria uma discussao
séria de todos esses aspectos, aliada ao estudo deontologico das férmulas.

O autor critica a formula integrada, dez vezes citada, como uma redundancia,
visto que toda forma de comunicacéo busca integracdo. Mostra-se conhecedor da trajetdria da
designacdo, defendida por Kunsch, e isto lhe confere destaque no campo para fazer tal analise.
O mesmo se verifica com o conceito endomarketing. Ndo se percebem, contudo, nocoes de
autoridade ou propriedade discursiva, ja que o autor sugere uma discussdo contextualizada
dos nomes, ressaltando a importancia de serem considerados os olhares e visdes diferentes.

Chaparro hesita ao ser perguntado sobre a formula de sua preferéncia, valendo-se
da ideia de ser averso aos rotulos. Este posicionamento discursivo lhe confere uma visao
externa para criticar a instrumentalizacdo dos termos. Segundo ele, estes ndo refletem a
complexidade das préaticas sociais. Para o autor, a formula integrada, citada 16 vezes, caminha
para a abstracdo, mas € abordada de maneira instrumental e ndo tem ainda sustentacéo teorica.
Os estudiosos da comunicacdo integrada deveriam estar mais atentos as transformacdes que
acontecem nas praticas sociais, sugere. Em sua opinido, deve haver uma busca pelo
entendimento que ndo seja pelos rétulos, porém reconhece a importancia das classificacdes.

Diz que sdo inerentes aos “jogos” e “conflitos” sociais.
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Chaparro busca uma posicédo isenta em seu discurso e prefere ndo falar sobre as
formulas que trabalha. No entanto, afirma ser esta uma estratégia discursiva propria. “O meu
jeito, por exemplo, é ndo aparecer muito. Mas esse € 0 meu jeito. E uma estratégia, né, é uma
estratégia.” (CHAPARRO, 2010. p. 213) Esta estratégia lhe proporciona vislumbrar o que
vem sendo produzido no campo e fazer suas observagdes. A forma de se posicionar no
discurso ndo é autoritaria nem categorica, ndo se percebem apropriacdes discursivas. No
entanto, de seu ponto de observador, ele tem o poder de discernir e opinar. “Eu proprio, ao
fazer esta critica, ou esta andlise, é... enfim, eu préprio estou no meu lugarzinho de
observagdo.” (CHAPARRO, 2010. p. 199)

A categoria da similaridade pode ser percebida no discurso de Franca (2008, p.
223), sendo, inclusive, apontada por ele. As formulas organizacional, corporativa e
empresarial sdo consideradas sindnimos. Entretanto, ha uma disparidade no nimero de vezes
em que aparecem no discurso. A primeira € usada 18 vezes, a segunda, 24, e a terceira, dez.
Ainda que tendo os nomes como semelhantes, predomina o uso da formula corporativa.
Quanto ao significado, o autor explica que remetem ao relacionamento da empresa e a troca
de informacdes e valores com seus publicos.

Aponta, ainda, a relativizacdo dos conceitos, de modo que ndo faz tanta diferenca
0 nome que se esta a usar. “Se é institucional, corporativa... ndo interessa para mim. Interessa
gue com cada publico eu me comunique, eu tenha uma linguagem adequada.” (lbid, p. 218)
Criticando a diversidade de termos como “mania brasileira de inventar coisas” (Ibid, p. 220),
Franca € contrario a sistematizacdo, porque, segundo ele, o mundo é maior que as
terminologias. Nesta posicao, refere-se a formula integrada como “um conceito absolutamente
falso” (Ibid, p. 229), porque ndo reflete a realidade empresarial. Expressdes como
comunicagdo “na”, “da” e “para” organiza¢do também sdo criticadas, alegando que o campo

carece de avangco em pesquisa, 0 que gera reflexo no uso aleatorio de termos.
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Coloca-se no discurso como um pesquisador de visdo critica, que vé a necessidade
de se discutir perguntas ainda sem respostas. Os congressos, que deveriam proporcionar tais
discussdes, em sua opinido, repetem a fragmentacdo. “Eu sou um sabe-tudo? Eu ndo sou um
sabe-tudo, mas vocé ouve as mesmas coisas eternamente. Eu ndo vou mais a congressos. Eu ja
sei.” (Ibid, p. 228) Mesmo dizendo ja saber o que sera discutido nos eventos, esta postura nao
parece indicar uma visdo autoritaria. Isto pode ser notado na autoavaliacdo de ndo ser um
“sabe-tudo”. Percebe-se, porém, que prevalece um discurso legitimado pela contestacao e pela
insatisfacdo diante do que vem sendo produzido no campo.

A similaridade ndo estd presente no discurso de Cahen, até porque admite,
“exclusivamente”, (CAHEN, 2010. p. 231) a formula empresarial. O termo, no entanto, €
citado somente uma vez no depoimento, ao lado de nove apari¢cdes da palavra comunicagéo,
sem adjetivos. Por outro lado, a categoria de distincdo pode ser percebida, ja que o conceito
adotado tem um carater Gnico. Os demais sdo considerados “invencionismos”, (Ibid, p. 232)
tentativa de autopromocéo por parte dos autores. O discurso de Cahen € legitimado por frases
curtas e objetivas, como ocorre na comparacdo entre Comunicacao e futebol. “O jogo chama-
se futebol, ndo é bola. E um jogo composto por um mont&o de detalhes, mas o jogo se chama
futebol, acabou.” (Ibid, p. 231) Em outros momentos da entrevista, a comparacao é retomada.
“Nao adianta chamar de ‘meta’, como em Portugal. E gol e acabou.” (Ibid, p. 234)

Quando questionado sobre as terminologias, refere-se a elas como “invencéao
boboca”, (Ibid, p. 231) artificios para chamar a atenc¢do. “Ficar mudando o nome para vender
livro? Para aparecer na midia? Nao da.” (Ibid, p. 234) As frases fortes e diretas de Cahen
legitimam um discurso que dificulta o dialogo. “Eu ndo gosto de nhenhenhém. Eu quero ir
direto ao ponto.” (Ibid, p. 232) Assumindo esta posi¢do, o autor ndo se mostra disposto a
aceitar ou discutir outras interpretacfes. Constrdi a identidade de sua férmula, e a sua propria,

negando tudo que lhes é estranho, a ponto afirmar ter sido “afastado” da Comunicacdo.
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Perguntado sobre o0s autores que lhe servem de referéncias bibliograficas, responde: “eu ndo
leio nada sobre Comunicacao.” (Ibid, p. 234)

Nota-se, assim, um discurso marcado pela exclusdo de tudo que estd em
desacordo consigo. Legitima-se em uma férmula que nega o que lhe é diferente, da mesma
maneira como 0 autor se posiciona no campo: o jogo chama-se futebol, porque ndo é bola. A
comunicacdo empresarial, como a metéafora do futebol, se faz pela distincdo em relacdo aos
demais termos. Neste contexto, caracteristicas de propriedade do discurso podem ser
apontadas, a medida que considera certa apenas a sua terminologia, descartando as demais e
recusando quaisquer compatibilidades.

Ha momentos, porém, em que a dimensdo de autoridade parece ser substituida
pela de vitima, cedendo lugar, talvez, a no¢bes de decep¢do ou incompreensdo. Fala como
alguém que foi excluido do campo, ao relatar as criticas feitas pela Associacao Brasileira de
Relacdes Publicas (Abrapcorp) a seu livro. O mesmo se observa ao dizer que ndo se
“afastou”, mas foi “afastado” da area. Em determinado trecho, Cahen mostra-se no discurso:
“eu nao estou dizendo que eu sou o dono da verdade, mas, pelo amor de Deus, esses
invencionismos, como endomarketing e, sei la quantos nomes, isso € uma besteira muito
grande.” (Ibid, p. 232) Néo se vé como uma autoridade detentora da verdade, mas, por outro
lado, ndo concorda com nenhuma posicdo, a ndo ser a sua. Dificulta-se o dialogo e o
pesquisador se afasta dos demais.

Antes mesmo da primeira pergunta, Torquato inicia a entrevista com o que chama
de “historia da terminologia” (TORQUATO, 2010, p. 241) em Comunicac¢do Organizacional.
Apresenta os livros publicados e as pesquisas académicas resultantes da trajetéria dos termos.
Para contextualizar o jornalismo empresarial, primeira formula, o autor mostra os trabalhos
desenvolvidos na Proal. “Chegamos a fazer uma série de cadernos sobre jornalismo

empresarial, que depois transformei em cadernos de Comunicacdo.” (Ibid, p. 237) Em 1972,
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com sua tese de doutoramento, “ainda ndo conformado sé com a area do jornalismo
empresarial, eu passei a utilizar comunicacdo empresarial.” (Ibid, p. 238) Além disso, nesta
época “eu utilizei também, pela primeira vez, a terminologia comunicagdo na empresa.” (Ibid)

Esta sequéncia de oracBes extraidas do depoimento de Torquato revela a
propriedade discursiva do autor sobre as férmulas que elaborou. Falando em primeira pessoa,
coloca-se como idealizador e responsavel pela evolugdo dos conceitos. O pioneirismo que
relata € legitimado em cada trabalho publicado e mostrado no momento da entrevista. “Esta
tudo perto aqui de mim para eu mostrar para Vocé que eu ndo estou inventando coisas.” (Ibid,
p. 248) O mesmo se pode notar no decorrer da narrativa, quando o pesquisador conta o

advento das demais nomenclaturas, até o momento presente.

Ai, dez anos mais tarde, em 1983, eu defendi minha tese de livre docéncia, deve
estar por ai, que deu este livro: Comunicacdo Empresarial/Comunicagio
Institucional. Entdo, o primeiro também a falar em comunicacdo empresarial e
comunicacdo institucional. [...] Porque comunicacdo empresarial é vocé trabalhar
tudo isso dentro de uma visdo evolutiva: jornalismo empresarial, primeira
designacdo; depois comunicacdo na empresa; comunicacdo empresarial/
comunicacdo institucional. (Ibid, p. 238)

A formula organizacional, tida por ele como a mais adequada, é o resultado do
trabalho como secretario executivo do Conselho de Comunicagéo, criado no governo Sarney,
“em que eu ganhei um dos 25 principais prémios da Comunica¢do no Brasil.” (lbid) A
experiéncia resultou na publicacdo de um livro, Tratado de Comunicacdo Organizacional e
Politica, sendo a caracteristica organizacional responsavel por “selar” todos os demais
conceitos. “Tudo ¢ comunica¢do organizacional.” (Ibid, p. 239) O adjetivo “politica” ¢
justificado pelo escritor pelo fato de também nas organizac6es haver politica.

Conclui, dizendo ser esta a “historia da terminologia”, antes mesmo de a primeira
pergunta lhe ser dirigida. O roteiro preparado para servir de guia durante a entrevista s6 pode

ser usado apds esse primeiro relato. No entanto, nenhuma das perguntas deixou de ser feita,
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sendo o tema previsto abordado em um depoimento rico em informagdes. Mas, 0 que se quer
frisar € a maneira como o autor se apropria das terminologias, legitimando sua fala nas
pesquisas que realizou. Estas, ao lado da experiéncia profissional, Ihe ddo poder para abordar
0 assunto, a ponto de a trajetoria das terminologias se confundir com a do pesquisador.

Conforme consta no capitulo quatro, Nassar, diretor geral da ABERJE, apontava,
em 2007, a formula organizacional como a mais abrangente e precisa. Isto devido a
capacidade de englobar empresas, instituicdes, organizagdes, associacdes etc. Na entrevista
concedida durante a realizacdo do presente trabalho, o professor disse que tal capacidade
ficou limitada. O mundo se transformou com o0s avangos tecnologicos e os relacionamentos
estdo conectados a redes ou teias. Ndo da mais para falar de um conceito fechado de
comunicacdo, ainda que tenha uma conotagdo abrangente. “E muito dificil, hoje, a gente
trabalhar com uma denominacéo, por exemplo, como a comunicacao organizacional. Por qué?
Porque esta comunicacdo é feita no ambito de muitas interfaces.” (NASSAR, 2010. p. 251)

De acordo com Nassar, a Comunicacdo € um metassistema, ou seja, € definida
pelas interfaces com quem os sujeitos se relacionam. Os relacionamentos sdo trabalhados em
ambientes diversos, como Historia, Psicologia, Administracdo ou Ciéncias Exatas, dentre
outros. “Dependendo da interface, ele [0 campo] sempre vai escapando de determinadas
defini¢des, vamos dizer, muito fechadas mesmo.” (lbid, p. 252) E o que o autor chama de
Babel da Comunicacdo. Os publicos se pluralizam, tornando improvavel, também, as
formulagdes geograficas, como comunicacado interna e externa.

Com isso, também os pesquisadores devem rever o que pesquisaram. Neste ponto,
Nassar justifica as mudancas em seu discurso, passando da férmula organizacional, trés vezes
dita, a comunicacdo, sem adjetivos, citada 58 vezes. A transicdo que se observa ndo quer
dizer, para ele, que as definicdes devem ser deixadas de lado. “A gente ndo pode abandonar

totalmente as denominagdes, por questdes, vamos dizer... politicas, por questdes de
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articulacéo, por questdes de entendimento.” (Ibid, p. 251) Reconhecendo que as mudancgas sao
produto social, presentes nas identidades e, assim, nos discursos, o0 pesquisador ndo aparenta
uma postura autoritaria. Legitima sua fala mostrando-se ciente de que nada € estético,
tampouco os termos. Mostra-se flexivel, disposto a rever os proprios conceitos e a muda-los,
Se Necessario.

Conforme Kunsch, a universidade ndo foi vanguarda na elucidacdo de conceitos,
ao mesmo tempo em que 0 mercado se apropriou de muitos nomes. A professora explica, uma
a uma, as formulas com as quais trabalha. Ha 29 referéncias a organizacional, 10 a
institucional, nove a integrada, sete a mercadoldgica, quatro a interna e uma a administrativa.
A dimensdo estratégica, que Ihe foi perguntada, foi mencionada nove vezes. Embora defenda
tais nomenclaturas, entende que se interconectam na préatica. A separacdo conceitual, segundo
ela, é para facilitar a compreensdo. “A gente coloca assim de forma segmentada mais para
explicar didaticamente.” (KUNSCH, 2010. p. 264)

Seu discurso € legitimado nas pesquisas que levaram a abordagem terminolédgica
por ela defendida bem como pela constatacdo de que os termos ndo sdo estaticos. Uma vez
que entende a diversidade e a evolugdo das féormulas como algo “salutar” para o campo,
Kunsch ndo adota uma postura autoritaria. A segmentacdo é defendida, desde que
fundamentada em pesquisa. Para a autora, a literatura oferece uma base para analisar
conceitualmente as terminologias, s6 que muitos termos sdo usados sem este embasamento.
“Eu vejo que ha uma necessidade de a universidade, da academia, contribuir melhor para
clarear isso”, (Ibid, p. 270) sobretudo porque, segundo ela, ja se tem uma epistemologia da
area. Como Bueno, (2010, p. 165) diz Kunsch que cabe a academia o trabalho de esclarecer as
definicdes. O pesquisador, entretanto, usa de palavras com conota¢cbes autoritarias, como
“guardido” ou “controld-los”, o que ndo se verifica no discurso de Kunsch. Para ela, a

academia deve “elucidar” e “clarear” os conceitos.
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Assim como Kunsch, Oliveira torna legitimo seu depoimento através de pesquisas
realizadas. Segundo ela, as terminologias também j& foram seu objeto de pesquisa, quando
queria entender o que era Comunicacdo Organizacional. Os trabalhos levaram a observacéo
das organizacbes como atores presentes na sociedade. Cada vez mais, buscam
comportamentos de cidadania, justica e responsabilidade social, valores tipicamente humanos.
Esta mudanca na realidade social torna inviavel, para ela, a fragmentacdo das nomenclaturas.
“Se vocé pretende fazer isso, esta perdendo tempo.” (OLIVEIRA, 2010, p. 302)

E também essa caracteristica social das empresas que leva a pesquisadora a
trabalhar uma formula, comunicagdo no contexto das organizagdes. A ideia que pretende
passar é de algo que ndo é fixo nem estavel, mas flui, se adapta, é construido e reconstruido.
Reconhece que os termos se transformam e evoluem. No entanto, a apropriacdo discursiva €
percebida no seguinte comentario, ao falar da formula adotada: “Esse € o0 meu termo. Eu falo
que é Ivone no contexto das organizacfes. Porque esse € o que nés defendemos aqui.”
(OLIVEIRA, 2010. p. 297) A pesquisadora apropria-se da formula a ponto de chamé-la de
sua, ou mesmo de substitui-la pelo proprio nome. Isto parece indicar a postura de uma
autoridade que detém a posse da terminologia, citada 15 vezes.

As formulas trabalhadas por Marchiori sdo organizacional, 26 vezes pronunciada,
tatica, 9 vezes, estratégica, 10 e interna, 22. A comunicacdo organizacional € aquela que
“transcende a propria organizacdo”, (MARCHIORI, 2010. p. 278) existindo antes dela. Tatica
e estratégica sdo duas vertentes da comunicacdo abordada. Esta Ultima antecede 0 momento
de criacdo e avaliacdo dos fatos, enquanto a primeira realimenta o processo de comunicacao.
Sdo dimensbes que se caracterizam pela distin¢do, um olhar mais detalhado sobre os processo
de comunicacdo enquanto interacdo social. A interna, sobre a qual a autora tem indmeros
trabalhos, “é o que eu entendo comunicagdo na organizacdo”, (Ibid, p. 281) com um olhar

valorizando as pessoas.
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Marchiori legitima o0 que pensa em uma posicao isenta de julgamentos. Por duas
vezes, disse ndo se sentir “habilitada” para julgar todos os termos, porque pode ser que
conheca alguns, mas ndo outros. “Eu ndo me sinto apta, por exemplo, para dizer assim: olha, é
muita comunicagao ¢ pouco estudo.” (Ibid, p. 283) Da mesma forma, ndo acredita que haja
disputas de poder simbdlico no campo. “Nao, porque dai eu acho que a gente estaria entrando
num campo de, entre aspas, vender comunicacdo, € ndo pensar a comunica¢do.” (Ibid) Desta
forma, ndo representa uma postura autoritaria ao falar sobre o campo. Em relacdo as muitas
terminologias, explica que sdo validas, desde que sejam “exaustivamente” pesquisadas e que
estejam embasadas em um saber.

Com a Analise Critica de Discurso, pode-se notar um conflito de ideias entre 0s
dez autores. Os termos sdo diversos, oscilando, em grande parte, entre organizacional e
empresarial. Em alguns casos, um mesmo escritor apresenta as formulas de maneira similar,
como Franga, ao considerar sindbnimos organizacional, corporativa e empresarial. Outras
vezes, faz questdo de delimitar contornos entre os nomes, como Bueno, ao detalhar as
formulas empresarial, integrada e estratégica.

Ocorre, também, de escritores usarem diferentes termos com defini¢fes préximas.
Oliveira, por exemplo, atribui a comunicacdo no contexto das organizacdes valores
semelhantes aos indicados por Nassar para a comunicacdo, sem adjetivos. Ambos consideram
as organizacGes como atores sociais e estudam a comunicacdo no ambiente complexo das
relacBes entre os individuos. Concordam com Kunsch, ao abordar a evolugdo dos termos
como algo positivo e natural, ja que pertencem ao universo discursivo. Esta pesquisadora, por
sua vez, trabalha a férmula integrada, como uma interacéo dialdgica entre grupos.

No entanto, o termo é chamado por Franca de falso, porque, segundo ele,
integracdo é fazer com que a mesma politica seja seguida por todos na organizacdo, no

relacionamento com os publicos. Duarte vé a férmula integrada como uma redundancia, uma
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vez que por comunicacdo se subentende integrar as partes. E Chaparro v& no termo uma
abstracdo restrita as praticas, mas que ndo incorpora as transformacdes nas relacfes ocorridas
no mundo.

Mas, como esta discussao interfere na atuacdo de professores e profissionais de
Comunicac¢do? Em que medida as terminologias impactam a rotina e a atuagdo deles? As
disputas de poder simbdlico entre as “autoridades” do campo sdo sentidas? Este € 0 proximo
passo da presente dissertacdo, que apresenta as discussdes abordadas nos dois grupos focais

realizados.

7.3 ANALISE DOS GRUPOS FOCAIS DE PROFESSORES E PROFISSIONAIS DE

COMUNICACAO DE JUIZ DE FORA

Comecando pela ordem de realizacdo das duas reunides, esta analise parte do
grupo focal dos professores (Apéndice M). Os participantes atuam em Instituices de Ensino
Superior de Juiz de Fora e ministram disciplinas relacionadas a Comunicagdo Organizacional.
Dois dos cinco convidados ndo puderam estar presentes, devido a imprevistos. Os que
compareceram foram avisados de que, por questdes metodoldgicas, seus homes nao seriam
divulgados. Para facilitar esta analise, sdo identificados por Al, A2 e A3. Os locais em que
trabalham, quando referidos por eles nos discursos, sdo grafados como XA1l, XA2 e XAS3,
respectivamente. Quando mencionam outras empresas, estas aparecem como XA4, XA5,
sucessivamente.

A categoria de respostas espontaneas se sobressai nos depoimentos de dois
participantes: Al e A2. A espontaneidade é um indicador da percep¢do de cada um sobre a
questdo apresentada. Com frequéncia, Al é a primeira pessoa a responder as perguntas,

citando exemplos préprios e desafios de sua rotina. A2 da continuidade ao raciocinio e
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dialoga com A1, partilhando experiéncias da profissdo. E entdo que A3 se insere no assunto,
que gera discussdes e, quase sempre, respostas socialmente aceitas, que refletem certa
conformidade. A categoria de respostas pistas, aquelas que ensejam a continuidade da
investigacdo, € notada em palavras usadas para tratar das disputas de poder simbdlico no
campo, como “top”, “bambambam”, “pioneiro”, “inovador” ou “confronto”.

J& no inicio da conversa, os trés verificam que lecionam disciplinas cujos nomes
ndo coincidem. Al d& aulas de Comunicacdo Organizacional e Assessoria de Imprensa, A2
trabalha com Assessoria de Imprensa, Jornalismo Empresarial e Comunicagdo Empresarial e
A3 ministra duas matérias: uma, Comunicacdo Organizacional, Jornalismo Institucional e
Organizacional, e a outra, Comunicacdo Empresarial e Relacionamento com a Midia.

Perguntados sobre a terminologia adotada em sala de aula, Al diz que tem como
referéncia Kunsch, mas como a ABERJE mantém o adjetivo empresarial, A1 costuma ter
duvidas quanto aos termos. Diante disso, procura deixar claro para os alunos o que entende
por comunicagdo organizacional, como sugere Duarte na entrevista. (2010, p. 189) Em sala de
aula, “eu sempre falo que eu sigo comunicacdo organizacional, [...] que seria essa
comunicacgdo dentro das empresas e organizacdes de maneira geral.” (Al, 2010. p. 306)

A2 tambem fala em comunicag¢do organizacional, porque “engloba institui¢Ges,
ONGs... E uma coisa mais abrangente que a questdo da empresa.” (A2, 2010. p. 306) E um
termo completo, explica. Ja A3 utiliza empresarial, devido ao perfil de seus alunos, a maioria
profissionais de Assessoria de Imprensa ou Comunicagdo. A ideia é “dar mais um foco no
empresarial, que parte da demanda deles proprios.” (A3, 2010. p. 307)

Em relacéo a diversidade de terminologias, Al diz que “as vezes, os alunos ficam
muito confusos. Ai, eu sempre tenho que falar: olha, eu sigo tal autor, mas vocés podem ler
artigos que seguem uma outra linha. E ai ¢ bem complicado.” (A1, 2010. p. 309) Acredita que

a indefinicdo tenha reflexos em seu trabalho, de modo que é preciso esclarecer o porqué de se
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estar trabalhando determinado conceito, e ndo outro. Cita 0 exemplo do endomarketing, que
entende como diferente de comunicacéo interna, apesar de alguns professores trabalharem os
dois com um mesmo significado. “Mas eu ja falo com os alunos que com isso aqui eu nao
concordo. Entdo, os alunos ficam doidinhos.” (I1bid)

O mercado € apontado como grande incentivador da multiplicidade de
designacdes. A demanda, segundo eles, vem da pratica, “entdo os proprios cursos comegam a
se adaptar.” (A2, 2010. p. 310) Quanto a possibilidade de haver disputas de poder simbélico
por trés das multiplas nomenclaturas, Al diz que nunca havia refletido a respeito. No entanto,
a questdo abordada faz pensar que sim, disse. Para A2, esse aspecto é perpassado pela nogéo
de novidade. Isso ndo quer dizer, em sua opinido, que 0s autores querem disputar 0S nomes,
mas, sim, que pretendem apresentar algo novo, inédito. Passa pela conotacdo de modismo,

porque, segundo A2, querem ser os “top” (1bid, p. 321), os “bambambam” (lbid, p. 313)

Eu acho que outros termos, com certeza, vao surgir, entendeu? Ai, essa questdo, eu
acho que ndo é nem em termos de um autor falar que eu que sou o0 bom, eu que... a
minha terminologia é que é correta. Mas eu acho que sempre que aparecer uma coisa
nova justamente para... puxar uma aten¢do maior, um destaque maior. [...] Eu quero
ser pioneiro, eu quero ser inovador. (A2, 2010. p. 313)

Na visdo de A3, os conceitos sdo pensados pelos autores para dar suporte a
pesquisa. “Eu acho que cada um quer ter um conceito para subsidiar seu trabalho.” (A3, 2010.
p. 313) Mas, para quem esta no mercado, A3 acredita que as terminologias “ndo interfere em
absolutamente nada.” (lbid, p. 314) Al também partilha esta ideia, referindo-se aos
profissionais de assessoria. No entanto, em sua atividade, diz que a quantidade de termos gera
impactos. “No meu trabalho dificulta, por causa disso, né, vocé vai trabalhar com textos e
cada um fala uma coisa.” (Al, 2010. p. 316) Cita o exemplo da disciplina Comunicacdo

Organizacional, que, em XAL estéa na grade curricular dos cursos de Jornalismo, Publicidade e
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Propaganda e Marketing. As diferentes visdes, aliadas as contradi¢des percebidas nos
conceitos, levam ao que chama de “confronto”.

Sobre a sistematizacdo, Al defende que ajudaria em seu trabalho. “Para a area,
para o profissional é muito melhor, (...) porque um [autor] ndo fala: ‘isso é sindnimo disso.””
(AL, 2010. p. 321) Facilitaria no sentido de proporcionar explicagdes mais claras, “para a
gente falar com os alunos e apresentar o que é o qué. Até para o0 empresario entender o que é
comunicagdo empresarial, 0 que que ¢ comunicagao institucional...” (Ibid)

Para A2, “a faculdade poderia ajudar mais nisso” (A2, 2010. p. 323) e contribuir,
conforme Kunsch (2010, p. 262), para a elucidacdo dos conceitos. A1l tem a mesma opinido e
se mostra favoravel ao que denomina “unifica¢do” das expressoes (A1, 2010. p. 323) Um dos
trés integrantes do grupo de professores tem uma visdo diferente dos demais. Para A3, ndo faz
diferenca o termo adotado, nem no mercado nem na academia.

Desta forma, percebe-se que os termos falados pelos professores em sala de aula
sdo comunicacdo organizacional e empresarial. As disputas simbdlicas, sobre as quais Al
nunca havia pensado, podem existir, acredita. Para A2, o que se verifica ndo chega a ser uma
briga por nomes, mas uma tentativa de chamar a atencéo para o que € novo. A3, por sua vez,
sustenta que as formulas existem para fundamentar a pesquisa, servem de embasamento no
trabalho dos escritores, ndo significando conflitos simbdlicos.

As terminologias em sua fragmentacdo interferem no trabalho de Al, que vé a
necessidade de explicar sua posicao perante os alunos. Diante disso, defende a sistematizacéo
ou unificacdo dos conceitos. A2 também é a favor da sistematizacdo e diz que a iniciativa
deve partir da universidade, o que facilitaria sua atividade de lecionar. No entanto, reconhece
que, para o profissional de assessoria, ndo faz diferenca o termo escolhido. A3 nédo é favoravel
ao acordo sistematizado, uma vez que a préatica ndo se orienta pelas designacfes, que sdo

trabalhadas de maneira aleatéria.
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Dando sequéncia a esta analise, o grupo focal de profissionais de Comunicacao
(Apéndice N) também reuniu trés pessoas. Sao assinaladas aqui como Bl1, B2 e B3, e as
respectivas empresas, como XB1, XB2 e XB3. Assim como 0s professores, este grupo inicia a
entrevista falando de experiéncias atuais e anteriores. Parece ser um facilitador para situar a
conversa e 0s integrantes, até que o foco seja mantido.

Respostas espontaneas sao percebidas, em sua maioria, nos entrevistados B1 e B2.
Sé&o eles, em geral, que conduzem a discussdo, chegando a discordar em alguns momentos. As
respostas socialmente aceitas sdo observadas, sobretudo, ao se abordar a ndo interferéncia das
terminologias na pratica da comunicacdo. As respostas pistas, que aludem a novas
investigacdes, podem ser notadas quando o poder simbolico estd em pauta. Palavras como
“moda”, “pai”, “vaidade” e “dono” emergem no discurso dos participantes.

B2, de forma direta, diz que os conceitos ndo influenciam a pratica. Cada empresa
adota uma politica diferente e os termos nao refletem essa realidade. “No final das contas,
para mim, isso ¢ s6 nomenclatura”, (B2, 2011. p. 327) adaptada de acordo com as empresas.
Para B3, os nomes nao tém importancia alguma. Na verdade, sdo modismo de quem os cria.
“A moda atual é organizacional.” (B3, 2011. p. 330/331) B2 reforca que, mais do que

modismo, “é¢ uma questdo muito de vaidade dos autores, porque cada um quer ser o dono da

verdade, quer ser o pai daquilo.” (B2, 2011. p. 331)

Isso vai de acordo com o gosto do fregués. Um autor defende um nome, outro autor
defende outro nome, outro autor... mas, na pratica... No livro, é tudo que eles
guerem, mas na pratica ndo é bem assim, ndo. (lbid, p. 328)

Para os trés participantes, sua atividade ndo sofre intervencdo dos nomes, porque
independe das terminologias. Conforme B1, a realidade das empresas € organica e exige dos
profissionais caracteristicas plurais e flexiveis. “Entdo, isso faz com que a gente acabe tendo

outras atribuigdes.” (B1, 2011. p. 328) A comunicacdo estd desenhada em um modelo de
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gestdo em que se trabalha planejamento estratégico com orcamento e indicadores, explica. Os
termos ndo conseguem nomear tudo que é feito na préatica. “A gente tem que entender de tudo,
de Publicidade, de Jornalismo, de Rela¢bes Publicas, de Administragdo” (lbid, p. 329) e do
negdcio da empresa.

Para B1, as designacdes podem indicar vaidade, mas podem também ser uma
tentativa dos autores de acompanhar o crescimento e a mudanga no perfil da Comunicagéo.
Como exemplo, cita a denominagdo empresarial, expressdo considerada “antiga”, porque “fica
parecendo que nds estamos falando daquele conceito da comunicacdo que ficava na portinha,
no cantinho da sala.” (Ibid, p. 334) B1 acredita haver um esfor¢o por parte dos autores de
tentar acompanhar esse fenémeno, que ndo da mais para chamar de empresarial. E a tendéncia
é esta transformacdo continuar, paralelamente ao surgimento de novas terminologias, porque,
segundo B1, a comunicagdo esta mudando.

Quanto aos termos que adota, B3 responde: “o que vier de |& [da presidéncia] eu
aceito.” (B3, 2011. p. 344) Indica uma postura de quem adere ao que a empresa falar, no caso,
institucional. Da mesma maneira, B2 diz que, pelo fato de sua empresa utilizar a férmula
empresarial, este é o termo usado em sua rotina. Para B1, o termo utilizado no trabalho é
assessoria de comunicacdo e marketing.

Percebe-se, na interacdo dos participantes, que as definicdes dadas pelos livros
ndo interferem em seu trabalho. O conceito que trabalham, por sinal, é o da preferéncia de sua
empresa. Duas pessoas, B2 e B3 apontam modismo na forma como 0s nomes sdo
apresentados. B2 fala em vaidade e poder simbdlico, na disputa pela posse das terminologias.
Ja Bl reconhece que a diversidade de rétulos pode ser uma tentativa dos escritores de
acompanhar a dindmica da comunicacdo nas empresas. Em sua opinido, muitas outras

nomenclaturas vao surgir e ainda ndo conseguirdo traduzir esta realidade complexa.
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8 CAPITULO 7 - CONSIDERACOES FINAIS

Embasado em referenciais tedricos do Interacionismo Simbodlico e dos Estudos
Culturais, o presente estudo procurou enfatizar a relevancia de fenémenos como a linguagem
e a cultura na construgéo social da realidade. As nogdes de identidade e diferenca foram aqui
trabalhadas como producdes cotidianas. O processo de definir identidades e marcar diferencas
subentende relacfes de poder, uma vez que estdo em jogo aspectos incluidos e excluidos do
discurso.

O ato de dividir, classificar ou nomear significa, assim, hierarquizar. Por
conseguinte, aquele que classifica atribui valores diferenciados aos objetos classificados.
Desta forma, as identidades sdo formadas pelo que se diz ou se atribui ao que é identificado,
como também, por tudo que lhe é considerado estranho, alheio. Por serem produtos do
discurso, lembrando Hall (2006. p. 109), é que as identidades devem ser compreendidas no
universo das praticas discursivas.

A fim de compreender as marcas identitarias do campo da Comunicacgéo, na area
Organizacional, esta pesquisa procurou enfocar aquilo que é dito a seu respeito. A luz de
tedricos como Venicio Lima e José Luiz Braga, tracaram-se percepcdes acerca de um campo
que ndo é singular tampouco fechado em si mesmo. O que dele se diz, e que caracteriza seus
aspectos identitarios, € que ai predomina certa desarticulacdo tedrica entre nicleos e
interpretacdes divergentes. O caminho para o entendimento, conforme Braga (2007), ndo esta
na tentativa de harmonizar as discrepancias, mas, ao contrario, de estimula-las, desafia-las ao
embate, ao didlogo e ao convivio com disciplinas vizinhas.

Os discursos, vistos como uma populacdo de acontecimentos plurais, encontram
sentido no desencontro dos objetos a que se referem. Os mesmos nucleos dispersos emergem

em Comunicacdo Organizacional e em muito do que se diz sobre a area. Um olhar sobre as
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terminologias vislumbra um espagco de lutas concorrenciais por termos inovadores e
significados, muitas vezes, convergentes. Os conceitos, assim como as identidades, ndo séo
construgdes inocentes, como lembra Silva (2005, p. 81). Na “fachada” do campo carregam
marcas identitarias que ndo diferem entre si, sendo no nome, ao passo que, na regido de
“fundos” ou “bastidores” despontam relagdes simbodlicas em busca do lugar de fala.

Por isso, ao se voltar para os discursos identitarios dos pesquisadores em
Comunicacdo Organizacional, observando as terminologias por eles adotadas, ndo podem ser
desconsiderados os contextos de sua producdo nem mesmo as marcas de quem os produz. Nao
se procurou uma unidade nos discursos sobre o que é a Comunicacdo Organizacional. Para
Braga (BRAGA, 2010, p. 15), a identidade da Comunicacao ndo esta na estabilidade. O que
se quis observar, lembrando Foucault (2009, p. 37), foi a descontinuidade que suspende sua
permanéncia. Isto porque identidades sdo constructos mualtiplos, fragmentados e complexos.

A abordagem multirreferencial ou transmetodologica trabalhada nesta dissertacgéo,
ao averiguar as entrevistas dos dez autores mais citados, permitiu notar momentos em que
foram produzidos deslocamentos linguisticos. A analise dos depoimentos, junto ao interdito
ou ao ndo-dito, possibilitou perceber a emergéncia do poder simbdlico em alguns discursos
identitarios. Nove dos entrevistados reconhecem disputas por lugar de fala entre os motivos
que levam a variedade de termos relacionados a Comunicacdo Organizacional. Os mesmos
afirmam haver batalhas de poder simbdlico entre os sujeitos que tém voz no campo. Os
motivos, bem como as defini¢cdes terminoldgicas, sdo inimeros. VVao da disputa por espaco ou
da tentativa de chamar atencdo a preocupacao em acompanhar a evolugéo das praticas sociais.

Durante as entrevistas, pode ser notado que, por varias vezes, 0s autores citam 0s
demais, para reforcar o proprio argumento. Os pesquisadores sdo mencionados, seja porque
compartilham determinada visdo que esta sendo exposta, seja porque discordam

completamente do que se esta a representar. Visto que a identidade se forma em sua relacéo
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com o Outro, aspectos que negam o que se afirma também fazem parte de sua construcéo.
Dentre os autores lembrados, muitos foram entrevistados na presente pesquisa, devido ao
namero de citacdes no portal Google Académico. Isso indica que ha didlogo e relacionamento
entre 0s sujeitos, ainda que com abordagens distintas, o que, conforme Braga (2010), é
positivo. Apds as entrevistas, todos se mostraram curiosos por saber quem mais seria ouvido
e teceram comentarios sobre proximidades ou distanciamentos entre os pensamentos e
tendéncias de cada um.

Os termos adotados sdo comunicacdo organizacional, em sua maioria, seguida de
empresarial, corporativa, integrada, mercadoldgica, institucional, interna, administrativa,
estratégica, tatica. O nome comunicacdo, sem adjetivos, também aparece, ao lado da
expressdo comunicacdo no contexto das organizagdes. Outras classificagdes, como publica,
surgem em algumas falas, mas ndo estdo entre as que os escritores afirmam utilizar. As
definigbes, contudo, sdo por vezes semelhantes, enfatizando, sobretudo, a nocdo de
relacionamento das organizagdes com seus publicos.

Os discursos sao legitimados na trajetoria de pesquisa dos proprios escritores, que
dissertam acerca dos trabalhos ja efetuados. Em alguns casos, as apropriagdes discursivas sao
percebidas por meio da ideia de autoridade. Alguns autores parecem misturar sua trajetoria de
pesquisa a dos termos que utilizam, justificando seu uso através de publicacdes realizadas. E o
caso de Gaudéncio Torquato, (2010, p. 241) para quem, em cada etapa do que chamou
“historia da terminologia”, ha um livro que justifique seu posicionamento.

A propriedade do discurso também é sentida quando o entrevistado detém a posse
da designacao referida. Oliveira (2010, p. 297), por exemplo, se inclui na expressao adotada,
denominando-a “Ivone no contexto das organizagdes”. Notou-se, ainda, a nogdo de autoridade

quando Bueno (2010, p. 165) atribui a universidade, bem como a seus professores, a tarefa de
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ser “guardid” dos conceitos. Esta abordagem confere as terminologias conotacdes da ordem
de uma linguagem especializada, superior, poderosa.

A forma como as estruturas discursivas sdo legitimadas e distintas, além da nocéo
de autoridade, verificada nos discursos dos pesquisadores, acrescida de suas visdes sobre 0
assunto, indica que ha disputas de poder simbolico na marcacdo das identidades
terminoldgicas. O Outro é considerado a todo momento, seja destacando as diferengas com a
alteridade, ou mesmo a divisdo de fronteiras com identidades proximas.

As batalhas simbdlicas pelas terminologias sdo percebidas tanto pelo grupo de
professores quanto pelo de profissionais de Juiz de Fora, ambos entrevistados separadamente.
Razbes como modismo, vaidade e capricho sdo atribuidas as nomenclaturas, que, apesar de
emergirem em meio a conflitos simbdlicos, impactam de maneira diferente, a rotina de cada
um dos perfis profissionais.

Os professores acreditam haver brigas simbolicas pelo lugar de fala e pelo ato de
nomear, enfatizando, com excecdo de um, que isto influencia seu trabalho. Uma vez que
atuam na formacdo de futuros profissionais, tém de abordar questdes tedricas que sao
conflitantes e dissonantes. Sendo as interpretacdes dos diferentes escritores distintas entre si,
eles se veem em meio a um embate tedrico e sentem necessidade de explicar a seus alunos
segundo que autor ou autores desenvolvem seu trabalho. Embora acreditem que a diversidade
de conceitos interfira no trabalho académico, todos os professores ouvidos negaram qualquer
interferéncia na atuacdo de quem esta na pratica, como um profissional de Assessoria de
Imprensa.

O mesmo pensam os profissionais entrevistados no segundo Grupo Focal. Para
eles, as designacOes estdo restritas ao patamar da pura nomenclatura e ndo avancam além
disso. Eles apontam disputas simbdlicas na formacdo das terminologias, devido a aspectos

como vaidade e posse. Um dos entrevistados, contudo, acredita que a diversidade pode ser
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devido a uma tentativa, por parte dos pesquisadores, de acompanhar a complexidade das
praticas, cuja abrangéncia ndo pode ser abarcada por nenhuma terminologia. Apesar de
reconhecerem os conflitos de poder, os profissionais concordam que 0os nomes adotados em
nada interferem em sua atividade diéria.

Vé-se que grupos diferentes tiveram percepgOes distintas sobre a influéncia das
terminologias em seu trabalho. Elas impactam o trabalho de professores, que, naturalmente,
precisam dos termos para lecionar e comunicar o contedo das disciplinas a seus alunos. Para
o profissional que esta no mercado, entretanto, ndo importa a terminologia adotada, ja que seu
trabalho independe dos nomes. P6de-se constatar que as disputas de poder entre os tedricos
que tém voz no campo sdo notadas em ambos os grupos. O advento de novas terminologias
usadas aleatoriamente é classificado como tentava de chamar atencdo ou de acompanhar as
transformagdes sociais, que se repetem constantemente.

Finalizando com um trecho do entrevistado Chaparro (2010, p. 208), “a gente,
quando faz um estudo ndo pode colocar esses estudos como sendo verdades. Sdo maneiras de
ver.” O que se observou na presente dissertacdo, com o rigor metodologico seguido, ndo é
apresentado como uma verdade absoluta. As identidades se fazem sobre o que de seu objeto
se fala. A Comunicacao Organizacional, em suas variantes, foi aqui observada a partir do que
dela se disse, em determinado momento, em um dado lugar. Nao é nem pretende ser uma
verdade inquestionavel. E um discurso sobre a Comunicacdo. Dentre tantas outras, é uma

maneira de ver.
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10 APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM OS

AUTORES

Entrevistado:

E-mail:

Idade:

Atividades que desempenha: (Curriculo Lattes)

Local e data da entrevista:

1 Como define a identidade do campo de pesquisa na area da Comunicacdo Organizacional?

1.1 E possivel conceber uma identidade? Multiplos nucleos? Percebe

esforcos/pesquisas no sentido de entender o campo?

1.2 Os congressos podem ser um momento de compreender essa diversidade? Eles

tém contribuido para isso?

2 Vocé ja observou a diversidade de terminologias relacionadas a Comunicagdo
Organizacional? (Corporativa, Estratégica, Integrada, Cultural, Institucional, Empresarial,

Publica, Face a face, Endomarketing, Mercadoldgica...)

2.1 Quais podem ser as razbes? (formacdo académica, modismo, chamar a
atencdo, disputas pelo lugar de fala...)

2.2 A sistematizacdo dos conceitos traria vantagens para a pesquisa?
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2.3 Esta diversidade pode influenciar a pesquisa ou 0 avanco (identidade) do

campo?

3 Que terminologia(s) vocé adota?

3.1 Como define esta escolha? Por que ndo outro nome? Como diferencia o termo

dos demais? Admite a existéncia de outros termos?

4 O que € ser pesquisador em comunicacao organizacional?
4.1 Percebe disputas por lugar de fala entre os pesquisadores?
4.2 O uso aleatorio de terminologias pode indicar disputa de poder simbdlico
entre os estudiosos que tém voz no campo?
4.3 Como se da o reflexo disso junto a profissionais e docentes? E junto aos

estudantes?
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APENDICE B - TRANSCRICAO WILSON BUENO

Local: Constantino Hotel, em Juiz de Fora

Data: 29/01/2010, as 11:00h

Céssia: Como o senhor define a identidade do campo de pesquisa em comunicagdo na subarea
da comunicagao organizacional? E possivel definir essa identidade?

Bueno: Identidade da comunicagao organizacional?

Cassia: Isso

Bueno: Eu acho que sim, eu acho que ja, ja ha um recorte, intercambiado, né, bastante, mas ha
um recorte ja. Né. E... eu diria que ¢, quando a gente define a comunicacdo organizacional,
que &, ah, a analise, o estudo, a préatica que levam em conta 0s processos de relacionamento de
uma organizacdo com o que a gente chama seus publicos de interesse, né. E ai, 0 que
acontece, esse recorte € preciso dizer que se ampliou muito, porque ha algum tempo, a gente
limitava essa area praticamente & comunicacdo que a gente diria institucional, comunicagéo
gue ndo era de produto, né, aquele preconceito que a gente tinha até com o marketing, com
vendas etc. Sendo que hoje, como a gente esta falando de todo um processo de comunicagéo e
interacdo com os publicos de interesse, a gente ndo estd excluindo mais nada. Podem ser,
esses publicos podem ser os consumidores, podem ser 0s acionistas, podem ser os publicos
internos, por exemplo, os funcionarios, podem se o0s analistas etc etc. Entdo esse é o recorte,
gue vocé tem como base uma organizacao e a organizacdo com seus publicos. Mas, a0 mesmo
tempo, acabou, deixou de ser aquela comunicacdo que a gente diria que s6 era a institucional,
gue ndo mexia com marketing, ndo mexia com mercadolégica e tal. Entdo, pouco a pouco,
essas coisas ganharam essa dimensdo, mais ampla, e..., mas ndo deixa de ter uma organizacdo

como, como um objeto, como foco.
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Cassia: Unhum.

Bueno: Entdo, é, ja ha um recorte sim, h& um recorte. Por mais amplo que ele seja, porque
pode ser qualquer organizacdo, né. Eu tenho colegas estudando comunicacdo das torcidas
organizadas, que ja é uma organizacao, é definida legalmente, juridicamente, e se comunica
com seus associados, se comunica com a imprensa, comunica com as torcidas rivais em varias
formas de manifestacdo. E ai envolve ONG, envolve empresas publicas e privadas, envolve
entidades patronais e tal. Entdo, na verdade, tem uma organizagdo, de alguma forma
constituida, e a relacdo dessa organizacdo com todos os seus publicos.

Caéssia: Unhum.

Bueno: Ta, seria essa a identidade da area, que também ja tem uma literatura razoavel, tem
crescido muito nos ultimos anos, sobretudo depois do advento da Abracorp, que estimula a
pesquisa; o conhecimento das linhas de pesquisa dos Programas de Pos-Graduacao, que hoje
sdo praticamente 40 programas. Talvez 10, de alguma forma, contemplem, direta ou
indiretamente, a linha de pesquisa em Comunicacao Organizacional. Entdo ela passa a ter uma
identidade, passa a ter um grupo até conhecido de pesquisadores e grupos de colegas novos,
jovens, fazendo pesquisa. Entdo é uma area que ja tem uma identidade, né, ja tinha alguma
coisa a ver com a préatica, com a identidade da area, Abracom, a propria Aberje, hoje com a
Abrapcorp, com o0s Programas de P6s em Minas, no Rio Grande do Sul, em Sao Paulo, a
gente comeca a ter jA& uma, uma certa, uma certa... ndo so identidade, linhas de pesquisa
especificas, mas também essa, essa, esse grupo de pesquisadores que vdo se concentrando.
Céssia: Unhum. Entdo, o senhor percebe esforcos no sentido de compreender essa
identidade... na pesquisa.

Bueno: Eu acho que sim. Eu acho que sim. O que tem havido de mudanca nesse ultimo tempo
€ que essa area estava muito identificada, por exemplo, com Rela¢des Publicas e passou a

ganhar outras ades@es, né. Hoje, do ponto de vista préatico, ela, basicamente, ndo vou dizer
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dominada, mas ela tem uma presenca forte do Jornalismo, né, o pessoal do Jornalismo. L4 na
prépria USP, n6s temos um curso tradicional na area, com a professora Margarida, a
informacdo que temos é que dos 45 alunos, hoje, 40 sdo jornalistas. Entdo vocé tem a
presenca de Jornalistas, Administradores, pessoal do Marketing. Portanto a area também ficou
mais eclética. E ela era uma area praticamente dominada pelas Rela¢Ges Publicas. 1sso é bom,
de alguma forma, porque essa, essa, como diria 0 Paulo Nassar, essa mesticagem, esse
ecletismo acabou dando essa dimensdo mais abrangente, que €, tipicamente, aquilo que
envolve 0s processos de comunicacdo de uma organizagdo com seus publicos; que sdo
relacionamentos com a imprensa, que é, é, relacionamento via redes sociais, entdo acabou
tendo uma dimensdo mais... parece que estd se ampliando. O foco sempre é existir uma
organizacgdo e essa organizacao interagir com seus publicos de interesse e provavelmente com
a propria sociedade.

Céssia: No caso da pesquisa, entdo essa diversidade pode até enriquecer a formacdo da
identidade?

Bueno: E, eu acho que enriquece, tem enriquecido, tem enriquecido bastante, porque s&o
olhares muito mais plurais, olhares mais diversos. Eu acho que isso enriquece bastante até
porque, na pratica, uma organizacdo tem essa relacdo com publicos que tém olhares
diferentes. Ai vocé vai ter, um caso especifico, eu estava até vendo, vim lendo no avido, na
area de sustentabilidade, o pessoal ligado a investidores etc, observatorios, a comunicacao
para a sustentabilidade, tem crescido bastante. Ai também a presenca de pessoas, ne, de
profissionais com olhares e formacdes diferentes. E no fim das contas, todo mundo acaba
tendo essa visdo mais abrangente também, mais multidisciplinar do que a gente tinha antes.
Enriquece muito.

Cassia: Unhum. Isso, entdo, ndo seria uma certa disputa de poder entre Jornalistas e RPs?
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Bueno: Eu acho que j& superamos isso, embora esses riscos existam ainda, esses embates ai
corporativistas existam ainda, eu acho que, pelo fato de a gente ter uma presenca, né, ampla
de profissionais que ndo séo s6 Jornalistas e Relac6es Publicas (mas o pessoal de Marketing,
0 pessoal que estd na Internet, os especialistas que estdo chegando na éarea de redes sociais)
acaba diluindo um pouco esse conflito. Porque a area deixou de ser uma area de disputas entre
Jornalistas e Relagbes Publicas no mercado, mas uma area que envolve, é, pessoas com
formacao e olhares diversos, né: o pessoal do terceiro setor. Portanto, essa briga entre nés, que
existe ainda, ela esta atenuada, de vez em quando ela recrudesce por causa de regulamentacdo
profissional e tal, mas esse ponto de vista da a&rea como um todo, isso ja perdeu o sentido. S&o
grupos ainda localizados que insistem nessa disputa de mercado e por espaco, que 0 mercado
nem esta considerando mais. As empresas ndo estdo muito preocupadas em saber a formacgéo
especifica, mas esse olhar de comunicacdo com uma visdo especializada, que € o caso de
empresas de tecnologia, laboratdrios farmacéuticos, elas ndo estdo muito preocupadas com a
formacdo especifica. Eu ndo estou renegando a formacéo especifica, mas acho que o mercado
superou isso também.

Céssia: Eu i, inclusive, um texto do senhor sobre a inddstria farmacéutica. Muito
interessante.

Bueno: Eu tenho escrito alguma coisa sobre isso, sempre com uma Visdo muito critica. Eu sou
meio radical nessas areas, como a quimica, tabagista, industria da saude, até um pouco
radical, né.

Céssia: Estd bom. Entdo acho que podemos passar a segunda pergunta. Bom, a segunda
questdo, o senhor ja observou a diversidade de terminologias relacionadas a comunicagédo
organizacional: estratégica, cultural, corporativa?

Bueno: E, tem, tem, tem bastante diversidade. Algumas tinham no inicio, como comunicagéo

corporativa, elas tinham sentido do ponto de vista legal: comunicacdo de uma corporagéo.
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Hoje em dia ndo vou dizer que sdo sindnimas, ndo sdo sindbnimas. Pelo menos na prética, se
usa isso intercambiadamente. Talvez na academia, 0 comunicagdo organizacional
possivelmente é relativamente o termo mais adequado, porque ele deixa de ser empresarial,
deixa de ser a empresa, porque hoje ndo sdo necessariamente s6 empresas que tém a
comunicagdo. Eu, por exemplo, uso sempre comunica¢do empresarial para ndo dizer que eu
estou na universidade perdendo a relacdo com o mercado. E as entidades da area chamam de
comunicacdo empresarial: Aberje, Abracom e tal. Mas eu acho que a terminologia, como é
bastante variada, de vez em quando ela, inclusive, incorpora visdes ou perspectivas antigas,
por exemplo: comunicacdo institucional € uma visdo antiga, porque na comunicacdo
organizacional ou empresarial a gente ndo esta se reduzindo mais ao institucional. Deixamos
de pensar que nos sé cuidamos do institucional. N6s cuidamos de tudo. Isso envolve varios
processos: como o mercadologico esta envolvido na comunicagdo da gente com o mercado;
com os consumidores; com os clientes; (esses processos) fazem parte da comunicagédo
organizacional ou empresarial. A gente ndo esta cuidando so das relagdes institucionais, mas
das relacbes também com o mercado, com o cliente, com o consumidor. Entdo, nds temos
ainda uma terminologia bastante diversificada, algumas delas induzem a erros. A propria
literatura acaba reestimulando esses erros, né, achar que nos ndo temos nada a ver com nada,
ou com vendas ou com qualquer outra coisa. E na comunicacdo integrada essas coisas
abarcam, né, a gente esta trabalhando com tudo. E nds temos uma série de conceitos que séo
apropriados pela area de maneira, na pratica sobretudo, de maneira equivocada: tudo é
integrado, tudo € estratégico, né, e na pratica ndo € bem assim. Na pratica, estamos longe de
ser estratégicos. Na pratica estamos longe de estar dentro da integracdo. Exatamente porque
essa realidade da mesticagem é recente e ainda existe uma falta de maior consciéncia nossa
sobre essas preferéncias todas. Ainda ha esse preconceito com o pessoal da area de

comunicagdo organizacional com a area do mercado. Por exemplo, a Microsoft quer vender
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produtos de tecnologia em informética, as montadoras querem vender carro o tempo todo.
N&o d& para separar muito uma coisa da outra, como se fossem territorios isolados, né: o
institucional, a marca, o produto. N6s estamos trabalhando em comunicacdo com estratégias
para alavancar marca, para vender produto, para vender servi¢co. Entdo, essa pureza da area de
ndo querer mexer com venda, de ndo querer mexer com marketing ja acabou faz muito tempo,
pelas empresas mesmo.

Céssia: Entdo, por exemplo, é, a tendéncia de alguns autores a dizer que o endomarketing ndo
é comunicacéo...

Bueno: E, eu tenho um problema, uma implicancia com endomarketing pelo foco, sobretudo
quando ele € aplicado como se fosse comunicacdo interna. A comunicagdo interna tem um
olhar mais rico, quando vocé ndo incorpora necessariamente sé a questdo do marketing. E o
endomarketing acaba ficando com umas campanhas, algumas coisas, aquele negdcio de
cliente e tal. Eu tenho uma certa implicancia com respeito a isso. Mas o trabalho do
endomarketing especificamente, quando ha endomarketing mesmo, e ndo quando ele é tratado
como sinbnimo de comunicacdo interna, faz parte dessa estratégia: campanhas, para usar o
telefone, aumentar a produtividade, um monte de coisa. E basicamente se debrucar sobre
temas que o empresariado vé com muito interesse, porque parece que ajuda a aumentar o seu
lucro, reduzir os seus custos etc etc. Eu s6 implico quando hd uma tendéncia a tratar
endomarketing como sindbnimo de comunicacdo interna, porque a comunicacao interna traduz
um processo muito mais rico do que aquele que a gente vé em campanhas de endomarketing.
Eu: Unhum.

Bueno: Mas eu acho que também faz parte.

Céssia: Comunicacao interna seria mais voltada para relacionamento...

Bueno: E mais relacionamento, é mais aberta, tem uma visao do funcionario mais rica do que

a do cliente. Eu acho que a visdo do cliente é um pouco mesquinha, um pouco egoista, um
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pouco assim de alguém esta lucrando, e ndo um relacionamento mais saudavel, mais integral.
O funcionério, a mim incomoda, € muito mais um parceiro do que um cliente.

Céssia: eu peguei um trecho de um texto seu, €, ah, ndo, esse aqui é da entrevista, do
questionario que o senhor respondeu para mim em 2007. N&o sei nem se lembra.

Bueno: N&o, ndo. Eu vou lembrar do detalhe.

Céssia: Ai, o senhor disse o seguinte, eu uso muito como citagio: “E comum que pessoas ou
grupos, com formacédo e vis6es diferentes, adotem denominacGes 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).

Bueno: E verdade.

Caéssia: Entdo, a razdo dessa diversidade pode estar também na formacao académica?

Bueno: Pode estar na formacdo académica, na prépria pratica profissional. Eu acho que essa
coisa acaba condicionando olhares e, muitas vezes, eles simplificam, reduzem, desvirtuam até
a propria ideia da comunicacdo como um campo multi e interdisciplinar. Entdo, eu acho que
as vezes esse olhar da comunicacdo mais antiga, que é legitimada pela literatura, Torquato etc,
acha que nos da comunicacao tratamos da comunicacdo basicamente institucional e que ndo
temos a ver com marketing. Eu entendo até a origem disso, na pratica, quando chegamos ao
mercado, constituido como area dentro das organizacdes, a gente estava sempre fora do
marketing, né. O marketing era outra caixinha. Essas coisas, numa visdo mais moderna, essas
coisas, se € integrada ou se € estratégica, essa separacdo € meramente por disputas de poder
mesmo, de ter um gerente de marketing ou um gerente de comunicagdo. Se é para integrar,
com vistas aos publicos essenciais, essas coisas tém que estar integradas, né. Mas, essa
formacdo distinta, essa pratica distinta, essa composi¢do, essa estrutura dos organogramas das

organizacdes acabam criando essas relacbes meio fragmentadas. Ai os olhares sdo também
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fragmentados. Mas se a gente pensar em comunicagdo no sentido moderno, pensar em
comunicagdo num sentido abrangente, evidentemente essa fragmentacdo deveria desaparecer.
A gente devia pensar que existem competéncias do Administrador, do Jornalista, do Rela¢Ges
Publicas, mas o processo e a area de comunicacdo deveria incorporar essa visdo ampla. E
somar essas competéncias, né, e ndo competir entre elas, como acontece na propria
universidade, com o Jornalista, o RP, Publicitario, Marketing.

Céssia: Pois €, parece que a universidade é um ambiente fragmentado.

Bueno: Pois €, ela fragmenta isso e ndo s6 fragmenta como incorpora o preconceito com
respeito as areas, sobretudo aquelas mais proximas, de Comunicacao.

Céssia: E.

Bueno: Quando vocé pergunta para os profissionais que atuam diretamente em comunicagao
sobre outros, ou parceiros: jornalista pergunta para o RP, o RP para o Jornalista ou
Publicitario, ai € que vocé percebe 0s maiores preconceitos, as maiores restricdes. Pessoas de
fora da area nos veem de maneira mais ampla do que nds entre nds. Porque eu acho que a
formacdo, ndo é s6 a fragmentacdo, incorpora uma disputa ou, se for preferivel, um
preconceito. Eles estdo preocupados, na verdade, com problemas de estrutura de mercado:
olha, o jornalista estd ocupando o cargo o lugar do RP etc. Isso gera uma animosidade, gera
um olhar cada vez mais fragmentado, uma tentativa de delimitar campos: ah, esse pedacinho é
meu, esse pedacinho é teu. Um negocio maluco. Um negécio maluco. Existe ha muito tempo,
atenuou bastante, mas de vez em quando ainda aparecem alguns embates. Toda vez que se
mexe com legislacdo. Muda o diploma de Jornalista. Vem alguém dizendo: oh, a Publicidade
vai acabar. Ai o pessoal de Rela¢des Publicas diz: oba, ai vai virar tudo Relagdes Publicas!
Céssia: Vira concorréncia, né.

Bueno: E, uma coisa complicada.

Céssia: Um vira concorrente do outro.
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Bueno: E, ai fica complicado. Uma visdo que mais desintegra do que integra. E nfo tem nada
de estratégico ai. A gente respeita as competéncias, né. Eu sou Jornalista, de DNA, de
formac&o, eu sou um Jornalista, mas € preciso olhar essas outras competéncias, entender o que
significam. Uma estrutura de comunicacao significa essas competéncias todas. Ndo olha-las
com preconceito, mas ter essa visdo mais ampla, porque a comunica¢do € o somatorio e a
integracdo disso tudo.

Céssia: O jornalista trabalhando, por exemplo com comunicacdo empresarial ou
organizacional, pode trazer uma viséo diferenciada?

Bueno: Sim, a gente inclusive tem que trazer essa formacdo, que tem muito a ver com
agilidade, muito a ver com espirito critico e também deve ter essa percepcdo de que outras
competéncias sdo essenciais, sobretudo nesse trabalho de integracdo, que comega no préprio
respeito das outras competéncias, né. Eu, por exemplo, se f6ssemos nés em comunicacao
organizacional, jornalistas como eu que somos totalmente radicais perante algumas coisas,
seria terrivel, catastrofico para as organizacoes.

Céssia: (Risos). Esta bom. Agora, sim, o texto seu que eu peguei: “Os desafios da
comunicacao empresarial brasileira”, publicado no Portal Imprensa em 29 de setembro de
2009. Diz o seguinte: “Os desafios da comunicagdo empresarial brasileira”, publicado no
Portal Imprensa em 29/09/09, diz: “5) A comunicagdo empresarial brasileira ndo leva a fundo
0s conceitos, desconstruindo-os ao longo do tempo. Isso vale para o0s conceitos de
responsabilidade social, sustentabilidade, comunicagdo estratégica e comunicacdo integrada,
entre outros.” Como que o senhor diferencia esses termos?

Bueno: Entdo, 0 que esta acontecendo € o seguinte: na pratica, a gente ndo tem levado a fundo
esses conceitos. Falam em comunicacdo estratégica, mas 0 que seria uma comunicacao
estratégica? Comunicacdo fazendo parte de uma estratégia, fazendo parte de quem define as

estratégias, pelo menos as de comunicagdo. Isso, na verdade, ndo ocorre. Nas empresas, a area
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ou estrutura de comunicacdo ndo tem autonomia, autonomia, ela néo decide nada, geralmente
estd amarrada ao marketing. Em algumas empresas estd amarrada até ao departamento
juridico. A comunicagdo é vista mais como um risco do que como uma oportunidade. E isso é
grave, ndo integra nada. As vezes colocam equipes, estruturas em disputa, como empresas que
tém varias assessorias de imprensa e ficam jogando para ver quem produz mais, quem
consegue maior visibilidade na midia. Na verdade, € muito mais uma nocdo de disputa do que
de integracdo, né. Entdo, que estratégia € essa? Na maior parte das empresas, se VOCé
perguntar para qualquer gerente que diz que a comunicacdo la dentro é estratégica, ele vai
dizer que é importante, mas na pratica mesmo é pouco importante. E o caso da Embraer, que
demite 4.200 funcionarios na troca de turno e a se¢do de comunicacdo nao participa disso,
nem a convida para dizer o que significa. Isso baguncou e tornou sem credibilidade dentro da
comunicacgdo interna, que até entdo falava que o funcionario era nosso maior patrimonio.
Entdo, hd& um ndo dominio dos conceitos, do ponto de vista da propria universidade, da
academia, mas na pratica isso € avacalhado. Responsabilidade social ¢ tomada como
filantropia, como acdo isolada, ndo como gestdo. Entdo, eu acho que o mercado entende
aquilo que interessa entender como sustentabilidade para poder avacalhar esses conceitos. E
na academia eu acho gue a gente ndo tem discutido profundamente isso, né, ndo tem discutido
profundamente isso. De tal modo que, num determinado momento, essa contribuicdo
superficial da academia acaba legitimando essa pratica, que € predadora, de confundir
sustentabilidade com marketing verde, com propaganda enganosa. E eu acho que hd uma falta
de interesse e de seriedade em tratar os conceitos na academia. Eu acho que ai é onde vocé
tem essa visao melhor, mas na hora em que isso é transportado para o mercado e 0s préprios
colegas da academia acabam legitimando seu conceito, acabam fazendo essa negociacdo com
o mercado de aceitar responsabilidade como acdes isoladas, como filantropia, de aceitar

sustentabilidade como marketing verde. Ai avacalnam de vez os conceitos. Desvirtualmente
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na pratica, o profissional da universidade que tem relacdo com o mercado — ndo estou dizendo
todos muitos deles — acabam negociando com seus patrdes, com seus clientes, e fazem uma
versdo light daquilo que é o conceito. Geralmente com um sentido de deturpa-los, de
desvirtua-los. Eu sou favoravel que a gente seja guardido desses conceitos, que eles sejam
bem definidos, e ai a gente comega a controla-los, né. Porque sendo a tendéncia do mercado é
pegar aquilo que interessa, fazer uma leitura superficial e, mesmo colegas de comunicagéo,
acabam falando em comunicacdo estratégica, comunicacdo integrada, responsabilidade social,
cidadania, quando isso nunca é levado ao pé da letra.

Céssia: Cada um de uma maneira.

Bueno: E, e uma maneira que interessa a quem esta fazendo aquilo, uma forma de retificar
aquilo. Se vocé for olhar, todo mundo é estratégico, todo lugar € integrado, todo mundo é
socialmente responsavel, todo mundo é ambientalmente correto e nunca se leva isso ao pé da
letra. E, porque ai interessa realmente essa leitura parcial, equivocada, para justificar aces de
algumas organizacdes. VVocé enxerga a Souza Cruz pelo apoio que ela possa dar a uma creche,
por uma acdo isolada, mas ndo pelo que ela é como filosofia, como gestdo de negédcio. E ela €
absolutamente predadora, ela marca os seus consumidores. Faz um esforco enorme para
aumentar o consumo, ndo faz o contrario. Isso vale para industria de arma, inddstria
agroquimica, com um discurso absolutamente hipdcrita. Na préatica, na pratica, eles fazem
exatamente o contrario. E ai ha profissionais de comunicacdo, hd estruturas de acdes de
comunicacdo para legitimar desvirtualmente essa manipulacdo. E acho que a gente, da
comunicacdo, devia ser mais radical nesse sentido, devia exigir o cumprimento integral dos
conceitos. A gente faz que ndo sabe porque esta na superficie e depois aceita que as empresas
ou organizacdes brinqguem com isso a vontade, contabilizem a seu interesse.

Céssia: A comunicacdo estratégica, na sua opinido, seria pensando exatamente numa

estratégia?
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Bueno: E, ela teria que fazer parte da estratégia das organizacdes, sobretudo na definicio de
estratégia de comunicacgdo e ela deveria estar, como estrutura profissionalizada, fazendo parte
do time que define essas estratégias. Fazendo parte do processo de tomada de decisdes, o que
quase sempre ndo acontece. Abrir uma portinha e falar: eu vim decidir o que o pessoal de
comunicacdo vai fazer. Nés continuamos sendo operacionais e, sendo operacionais, a gente
ndo esta discutindo estratégia. A gente estd executando a¢des que alguém que nem é da area
estd mandando. Se a empresa esta pensando em comunicagdo com essa Visdao de interacdo
com os publicos de interesse, a rea de comunicacdo tem que participar sempre do processo
de tomada de decisbGes. Porque tudo isso, de alguma forma, vai trabalhar a questdo de
relacionamento com o publico e tal; com raras excecdes, a comunicacao fica a margem disso.
Ela entra num segundo momento para saber como atenuar 0s impactos de uma besteira que
alguém fez, como no caso da Embraer que demite 4.200 funcionarios e depois chama a
comunicagdo. Isso vai dar um rolo enorme com os funcionarios! Como vao ficar os
funcionarios que permaneceram? Como vai ser a briga com a imprensa e com o sindicato? O
pessoal da comunicagdo com certeza nao participa desse processo. Depois € chamado para ver
como € que a gente faz para resolver esse problema. Alguém até diz como nds vamos fazer e
0 pessoal de comunicacdo tenta executar, quase sempre de maneira ndo feliz, porque, afinal de
contas, como € que vai tapar o sol com a peneira?

Céssia: Claro, nem faz sentido.

Bueno: Nem faz sentido. Nao € estratégia nesse sentido.

Caéssia: A integrada, entdo, seria...

Bueno: A participacdo dessas areas todas, com diretrizes comuns, com politicas comuns.
Quase sempre isso ndo é feito ndo. E feito de maneira isolada, mas do ponto de vista da
concepcao, ainda falta integracdo. No mercado essas areas ndo estdo isoladas: o marketing, o

pessoal da tecnologia. Dificilmente esse pessoal esta isolado. Tanto é verdade que quando
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vocé tem alguma coisa de Intranet sé tem o pessoal de RH, pessoal da Tl, o pessoal da
comunicacdo ndo. Ndo é nem ele quem incorpora o projeto nem define as informagdes. Ha
uma integracdo. N&ao se respeita inclusive essa competéncia da comunicagdo para se trabalhar
isso. As vezes nem a sala de imprensa é o pessoal de comunicag&o que controla.

Céssia: O senhor, entdo, defende uma sistematizacdo dos conceitos?

Bueno: Eu acho que sim. Uma sistematizacdo e uma cobranca. Primeiro porque néo estéa claro
0 conceito, nao esta claro. Vocé pergunta para “n” pessoas e vai ter “n” visoes diferentes do
conceito ou reducgdes diferentes do conceito. Ele é sempre trabalhado segundo os interesses de
quem esta definindo. Entdo vocé nunca leva ele muito a sério. Responsabilidade social aceita
acdes isoladas ou filantropia. N&o é bem isso. E estratégica como se fosse importante. E muito
mais do que importante. A estratégica é participar da estratégia, do processo de tomada de
decisdes. Nem sempre acontece. Na maioria das vezes ndo acontece. Acho que tem que
definir bem o conceito e cobrar que isso seja levado ao pé da letra. Porque sendo o mercado
deturpa e o pessoal da area de comunicacdo que escreve 0s cases etc esta avacalhando o
tempo todo.

Caéssia: Essa sistematizacdo devia ser na universidade?

Bueno: Devia ser conjunta, mas eu acho que a universidade tem um papel importante nesse
sentido. Porque é muito dificil imaginar que no mercado as pessoas fagcam isso de maneira
séria. Muitas organizacdes ndo se incluiriam ai, enquanto responsaveis socialmente, enquanto
comunicacdo efetivamente estratégica. Entdo no mercado é pouco provavel que isso aconteca.
Tem que ser na universidade, se possivel com o pessoal do mercado. E muito comum, hoje,
ter uma participacdo grande do pessoal do mercado nos Programas de POs-Graduagdo:
mestrandos, doutorandos etc, que podem ajudar. O problema é que quando as empresas, no

mercado, fazem essa leitura, elas costumam deturpar.
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Céssia: T4, essa diversidade de terminologias, entdo, pode influenciar a delimitacdo da
identidade do campo?

Bueno: Tem influenciado bastante NOs temos visto o campo de maneira parcial. O
institucional, o corporativo acabam sendo sé a parte que ndo é o mercado. Parece que a gente
tem um pouco de vergonha de por a mdo em dinheiro, né. Ai parece que a gente ndo tem
como avaliar resultado, a gente fica dizendo que nosso trabalho é um trabalho a longo prazo.
Entdo, é a longo prazo, mas a gente tem condicdo de avaliar resultados e de definir
metodologias de avaliagdo. A gente comecou faz muito pouco tempo igual. Exatamente
porque a gente ndo tem levado isso a sério. As vezes ha indicadores da area de fincanceiro etc
e 0 pessoal de comunicacdo acaba ndo fazendo isso de maneira competente. E a gente esta se
incluindo ai. No mercado é pouco provavel que a gente tenha feito isso bem até agora, mas é
um novo momento. Ja que a comunicacdo é estratégica, ela vai dar resultados do ponto de
vista de aumento de receita como de reputacdo, que acaba gerando receita tambem. Mas como
a gente ndo esta discutindo estrategicamente isso, a gente esta fazendo essas coisas de maneira
muito precaria. E a universidade tem dado uma contribui¢cdo menor nesse sentido.

Caéssia: Quais 0s nomes que o senhor adota, qual a terminologia que o senhor prefere?

Bueno: Eu prefiro, mas é uma questdo pessoal, ndo é a melhor do ponto de vista conceitual,
comunicacdo empresarial. Eu fico com muito receio de ficar no termo comunicacao
organizacional porque ndo é o termo, a expressdo que se usa no mercado. E a impressdo que
da é que a gente cria um distanciamento, como se fosse uma frescura da universidade. Eu
acho que o completo é comunicacdo organizacional, mas eu acho que é melhor para o dialogo
com o mercado continuar usando comunicacdo empresarial, sempre colocando a notinha de
rodapé. Como comunicacdo empresarial nds estamos entendendo o processo de comunicacdo
das organizac6es, ndo sé das organizacGes, mas também das empresas publicas e privadas. Eu

prefiro, todos os livros, tudo que eu fago é sobre comunicagdo empresarial, mas é mais para
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poder manter o didlogo do mercado com as entidades. Conceitualmente, o melhor é
comunicaco organizacional. E isso que a gente esta falando, organizagdes como um todo. Eu
sO vou continuar usando comunicacdo empresarial para ndo dizer para o mercado que nos, da
universidade, estamos criando uma teoria nova.

Céssia: T4, e um outro trechinho também é da aula 1, do curso de Comunicacdo e
Comunicagio Empresarial. E: “A Comunica¢io Empresarial (Organizacional, Corporativa ou
Institucional) compreende um conjunto complexo de atividades, acGes, estratégias, produtos e
processos desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa ou entidade (...) junto aos
seus publicos de interesse (...).” E, o senhor vé alguma similaridade entre organizacional,
corporativa, ou institucional?

Bueno: Eu vejo alguma similaridade, mas vejo também algumas diferencas importantes. Por
exemplo, corporativa ja perdeu a no¢do que tinha, de eu trabalhar na empresa porque, na
verdade, ela é legalmente uma corporagdo. A comunicacdo corporativa era da corporagéo.
Mas essa ndo é uma leitura da literatura internacional, que usa corporate communication, la
nos Estados Unidos, por exemplo. Entdo, o que me incomoda mais € o institucional, porque o
institucional da a impressdo de que vocé ndo se preocupa com aquilo que é o mercado, 0
mercadologico, aquilo que ndo é o produto. E eu acho que isso é que incomoda, porque tem
muita gente na literatura vendendo essa ideia, que nos da comunicacdo empresarial ou
organizacional ndo tratamos disso, ndo temos nada a ver com isso, que isso é outra coisa. E na
verdade, se ndés estamos defendendo comunicacdo organizacional como interacdo com 0S
varios publicos, o consumidor e o cliente também sdo publicos. E com consumidor e cliente a
gente ndo fala s6 do institucional, a gente fala também da venda, do marketing, das relacGes
de consumo etc. Portanto, o institucional é que me incomoda hoje. Vai ver que eu tenha até
evoluido nesse sentido, percebendo que a literatura estava legitimando essa ideia de separar

comunicagio organizacional como a institucional, e o resto nfo é problema nosso. E Idgico
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que o pessoal do marketing também briga comigo, porque eles acham que a gente esta
incluindo na comunicagdo organizacional o marketing. Mas se eu estou discutindo a
comunicagdo de uma organizagéo, ndo estou preocupado com poder, quem manda e quem ndo
manda, se € o marketing, o0 comunicador ou o jornalista, a empresa ou a organizacdo deve
imaginar que nos estamos chamando de comunicacdo organizacional tudo aquilo que envolve
a comunicacdo da empresa com seus publicos. Se o consumidor ou o cliente é um desses
publicos, e é, evidentemente essa classe de consumo esta incluida ai. Entdo, desses parénteses
al, o institucional é o que me preocupa mais, porque acabou tendo essa leitura de que nds ndo
nos preocupamos com o produto, com o0 Servigco, que a gente se preocupa s6 com imagem e
tal. Entdo eu acho que essa definicéo, eu ja revi, essa defini¢do acaba confundindo um pouco.
Até porque da a entender que a gente esta justificando um processo de manipulagdo para
reforcar a imagem, 0 que a maioria das organizacdes faz. Eu acho que toda vez que alguém
faz uma leitura e deturpa, € melhor a gente mudar.

Caéssia: Ta, entdo o termo que o senhor usa € comunicacdo empresarial?

Bueno: E, uso sempre por uma questdo de manter o didlogo com o mercado, embora ache que
conceitualmente, se a gente esta falando da comunicacdo nas organizagdes, comunicacao
organizacional é o mais adequado. Ta, € uma questdo s6 de negociar com o mercado e dizer:
Olha, n6s ndo somos aquela turma universidade que esta longe do mercado. O pessoal que
estd la na universidade, fazendo essas coisas, acha que no mercado ndo se aplica. Se aplica
sim. O importante € n6s mantermos o dialogo com eles e a gente ndo criar a ideia de que é um
nicho fazendo uma coisa que ndao é exatamente o que estd no mercado. Mas é uma questdo
particular. Eu preferi manter o comunicacdo emprearial e quase sempre sou obrigado a fazer
uma notinha de rodapé para dizer o que eu estou entendendo como comunicacdo empresarial.
Caéssia: Por que falta essa sistematizacao?

Bueno: E, falta.
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Céssia: SO um outro paréntese meu aqui. Por exemplo, a Intercom possui um grupo de
trabalha que se chama RP e Comunicacgdo Organizacional. O proprio Paulo Nassar, no mesmo
questionario que eu apliquei para o senhor e que apliquei para outros autores, perguntando a
terminologia que prefere, ele me disse que prefere comunicagdo organizacional, o diretor da
Aberje; porque, segundo ele, ¢ um termo mais abrangente.

Bueno: Sim, é verdade. O problema é que a propria organizacdo da qual ele é presidente usa
comunicac¢do empresarial. Vocé vé que o mercado tem dificuldade. E é tradicional. A prépria
Aberje acabou mantendo. Eu acho que é por ai, comunicacao organizacional vocé esté falando
de qualquer organizacdo e é mais adequado. E a gente usa comunicacdo empresarial so para
manter essa tradicdo de relacionamento com o mercado. Na pratica, o mercado néo
incorporou a comunicacdo organizacional como expressdo. I1sso acontece na Abrapcorp, no
curso da Margarida na USP, e tal. Eu acho até uma coisa, por ser conceitual, até complicado.
Até entendo o pessoal da Relagdes Publicas ndo se fazer submergir na comunicacao
organizacional. O grupo da Intercom ai, o grupo da Abrapcorp chama Comunicagédo
Organizacional e Relagdes Publicas, como se fossem duas coisas diferentes. Existe a
comunicacdo organizacional e a Relacdes Publicas. E s6 mesmo o pessoal se Relacdes
Pablicas estar entendendo que véo perder a identidade da area. Mas até o fato dos colegas de
Relacdes Publicas ndo estarem mais fazendo eventos de Relacdes Publicas, mas também de
Comunicacdo Organizacional, é porque eles sabem que se fizerem s6 de RelacGes Publicas a
demanda a é menor. Entdo as proprias associacdes estdo pensando em comunicacdo e
Relacdes Publicas. Ndo marca Relagbes Publicas, ndo esconde, mas também nao fica sé
Relacdes Publicas, porque ai o interesse € menor. NOs temos um curso de especializacdo em
Relacdes Publicas na Bahia, porque eu acho que o Unico problema de demanda é isso. Chama-
se RelacBes Publicas. Ai vocé atrai menos clientes. Porque a palavra parece que ficou, a area

ficou muito limitada. E hoje nds temos varias universidades pelo pais que ndo estdo criando
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cursos de Relagdes Publicas. Porque a demanda, se é Relagbes Publicas, parece menor. E uma
visdo equivocada da categoria, por um monte de deturpacbes. Mas o problema todo é que, do
ponto de vista da area, né, tem uma tendéncia a Comunicacdo Organizacional e RelacGes
Publicas. Talvez a Aberje tivesse que se chamar Comunicacdo Organizacional e Relagdes
Publicas. Ai o pessoal de Relagdes Publicas ia morrer dentro da Comunicagdo
Organizacional, porque eles querem manter a identidade. E o mesmo que Comunicagio
Organizacional e Jornalismo. Parece meio estranho, porque a area é Comunicacdo das
Organizaces e ai a subarea, sub, sub ndo ia ficar ninguém. Mas ai as Rela¢Ges Publicas ndo
aceitaram isso. Elas sabem que € Comunicacdo Organizacional e defendem até que é
exclusividade deles a Comunicagdo Organizacional. E toda vez que véo criar um grupo de
trabalho, um grupo na Intercom ou numa associacdo fica o “e” ali. Esse “ezinho” incomoda
brutalmente. Parece que eles ndo sdo entdo da Comunicacdo Organizacional, que é a area se
chama Comunicacdo Organizacional e tem uma ponta que se chama Rela¢des Publicas, uma
extensdo que se chama Relag¢6es Publicas. Mas é uma forma, entendo, do pessoal de Relagdes
Pablicas nédo intervirem. Se eles tirarem o “ezinho” dali, parece que eles vao desaparecer.
Caéssia: Na pratica, isso...

Bueno: Na pratica é isso que estd acontecendo. Ha varios cursos novos que ndo tém mais
Relacdes Pablicas. Reduziu-se ao longo do tempo. A tendéncia é ndo criarem cursos de
Relacdes Publicas. Dificilmente alguém esta criando uma graduacdo em Relacdes Publicas.
Eu fui dar um curso l& no interior, numa universidade do interior, e ndo tem RelacGes
Pablicas. Eles tém até especializacdo em Comunicacdo Organizacional, mas eles ndo tém
Relacdes Publicas. Porque a experiéncia é que um curso de graduacdo terd menos gente. O
proprio curso de especializacdo da professora Margarida na USP, a informacao que eu tenho é
que, de 45 alunos, 40 sdo jornalistas. Nunca pretenderam isso. Ndo gostariam de estar dando

curso de especializagédo e diploma para jornalista, porque vai ocupar o campo das Relagoes
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Publicas. Mas eu vou dar aula em Juiz de Fora, Chapeco e na Metodista e 80% dos alunos sdo
jornalistas. Entdo, ndo ha outra opgéao. Por isso, eu entendo o esforco das Relagdes Publicas de
ndo perderem a identidade, sdo os Gltimos moicanos. A tendéncia é eles perderem. Tanto é
que, quando vao no mercado, ndo vdo dizer que sdo RelagBes Publicas, sdo Comunicagdo
Empresarial. Porque também eles sabem que o mercado é maior para eles como
comunicadores empresariais ou organizacionais do que como RP. Como o0 mercado de RP
tem evento, alguma coisa, eles estariam limitados. Mas ai é uma questdo de quem se
apropriou muito dessa area, que é a Relagdes Publicas, de ndo querer matar as Relacdes
Pablicas. Vocé pega as teses de Relagdes Publicas, todas elas trazem Relagdes Publicas no
titulo. E uma forma de n3o deixar de colocar Relag@es Pablicas. No sei se é obrigatorio.
Céssia: Uma reafirmacédo da identidade, né.

Bueno: E. E uma forma de n&o perder a identidade.

Caéssia: Resgatar.

Bueno: Mas néo sei se est adiantando, né.

Caéssia: E.

Bueno: N&o sei se esta adiantando.

Caéssia: O ultimo entdo é o seguinte: o que é ser pesquisador em Comunicagdo Organizacional
pra o senhor?

Bueno: E uma responsabilidade enorme. Ser pesquisador em comunicacdo organizacional é
assumir essa perspectiva absolutamente multidisciplinar. Essa é uma area, como diz o Paulo
Nassar, mestica, mas € uma area que de alguma forma transita por varias competéncias, varias
formacdes, varios olhares. O campo da comunica¢do organizacional sempre vai dialogar com
essas competéncias. Alids, ele é o somatorio dessas competéncias para a relacdo das

organizacdes com seus publicos etc. Entdo, ser pesquisador nessa area € perceber essa

riqueza, essa complexidade. Nao € o jornalista, ndo é o Rela¢Bes Pablicas, é uma &rea que,
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inclusive, inclui olhares e contribui¢des de setores que ndo tém nada a ver em principio com
comunicacdo. Se vocé perceber que a comunicagdo organizacional vai pensar na area da
salde ou na area das universidades ou na &rea da pesquisa, Vocé vai incorporar inclusive esse
olhar terceirizado dessas areas. Entdo, € uma responsabilidade enorme, uma tarefa incansavel
vocé assumir o trabalho da comunicacgéo, o contexto em que ela trabalha, 0 mercado e essas
varias competéncias, que ndo sdo sé do jornalista, do Relagdes Publicas ou do publicitério.
Hoje vocé tem toda a &rea de tecnologia, area de planejamento, &rea de finangas,
investimento, vocé tem uma complexidade muito maior. Basta olhar nossa biblioteca hoje de
comunicacdo. E uma biblioteca que tem de tudo. Ndo é mais s6 do jornalista, do Relacdes
Publicas. E uma area que envolve tudo. NGs estamos preocupados com rede, nos estamos
preocupados com tecnologia, com responsabilidade, com sustentabilidade. E um trabalho
muito amplo de comunicacdo e pesquisar essa area significa ter um olhar muito mais
abrangente do que se tinha antes. Eu acho que se alargou muito a nossa forma de enxergar as
coisas, as nossas conexdes com as outras areas ficaram muito mais claras. O comunicador que
pesquisa tem que ter essa visdo muito mais ampla, muito mais abrangente, muito mais
complexa. Eu acho que a nossa literatura ampliou, a nossa necessidade de entender as
conexdes aumentou muito. Portanto, eu acho que ndo é para amador mais nao. Deixou de ser
uma coisa muito focada, muito especifica. Quando vocé fala em pesquisa em comunicagéo
organizacional, vocé tem “n” possibilidades que talvez ha quinze anos atras ndo teriam nada a
ver com comunicacdo. O que tem a gente a ver com relacdo com investidores? O que tem a
gente a ver com gestdo ambiental? O que tem a gente a ver com gestdo de pessoas? Eram
coisas que a gente até tinha um preconceito, né, tinha um problema, por que que nds temos
que fazer isso? O que que nds temos a ver no jornal interno com o RH? Por que que o RH néo
domina? E hoje a gente percebe que o dominio passa a ser estratégico e que esse dialogo entre

essas areas passa a ser fundamental. Todas elas fazem parte de uma estratégia. E é uma
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estratégia que visa a relagdo com o0s nossos publicos. E ai se faz via RH, via planejamento, via
relagdo com investidores, via relagdo com a imprensa, que sempre foi muito nossa, via
marketing, via redes sociais. Portanto, a gente tem hoje uma amplitude maior, uma
complexidade maior e uma necessidade de formagdo e de dominio de conceitos que a gente
tinha ha dez, cinco anos atras. E provavelmente daqui a cinco anos as coisas vao piorar. A
gente vai se aprofundando muito nas novas tecnologias, vai buscando muito essa solucao para
a interacdo, via comunicacdo movel. Eu acho que ser pesquisador hoje na é&rea de
comunicagdo organizacional tem que enfrentar essa complexidade. Parece que o mundo ficou
mais complicado do que era ha dez anos atras, para n0s da comunicacdo. Nossa leitura, nosso
conhecimento, nosso dialogo, nossa capacitacdo passou a ser muito mais ampla, mais
abrangente do que era ha pouco tempo atrds. A gente conversava menos, né, a gente era
executor, né. Portanto, a gente nao estava preocupado com as estratégias, com as leituras que
as empresas fazem do mercado, da sociedade. E hoje a gente passa a fazer parte disso. Esta
revista aqui da area de comunicacdo € uma revista da area de financas. Ela trabalha com
exigéncias, relatorio de sustentabilidade. Quem esta fazendo isso basicamente € o pessoal das
organizacdes. E uma revista praticamente de comunicacgo. E por ai vai. Os profissionais de
comunicacgdo tém que tratar de temas que envolvem a organiza¢do como um todo: financas,
sustentabilidade, responsabilidade social. Eu acho que a complexidade esta ai. A gente
dominava alguns conceitos, fazia algumas acdes de relaces com familia, jornal interno. E
hoje a gente passa a lidar com essas coisas maiores. E ai que esta o problema, porque ai sim, a
gente vai fazer parte da estratégia. Mas € um momento novo. Nem tem gente preparada ainda
para isso nem tem gente olhando ainda para isso. A gente fala nos cursos sobre governanca,
sustentabilidade e vem alguém e pergunta: mas o que isso tem a ver com comunicacao? Mas é
por ai que a gente participa da estratégia. Empresas tém grandes estratégias de governanca,

grandes estratégias para resolver a questdo da sustentabilidade e o pessoal da comunicagdo
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comega a participar ativamente disso. E ai que nds vamos fazer parte da estratégia, integrar a
equipe que vai definir a estratégia sobre sustentabilidade, governanca, inteligéncia
empresarial e tal. A gente ficou de fora disso. Agora, agora estdo chamando a gente, porque,
além de ter a gestdo, tem que comunicar esse processo todo. Tem que conhecer o caminho
certo, ndo sO ter uma competéncia ndo sO para escrever, mas também para pensar esses
processos de comunicagao.

Céssia: Pensar a melhor maneira.

Bueno: A melhor maneira. E preciso o olhar do comunicador. O comunicador é um gestor de
relacionamentos. E certamente o engenheiro ndo tem, certamente o advogado ndo tem,
certamente o cara de financeiro ndo tem. Nés da comunicacdo temos esse olhar, uma viséo
mais social, essa visao de respeitar o outro, de incluir o outro. Essa visdo de alguém que é de
humanas, né, no sentido estrito.

Caéssia: Essa dispersdo de conceitos entre os pesquisadores pode ser uma disputa por lugar de
fala?

Bueno: Também, também, também é. Eu diria falta de dominio desses conceitos. O problema
nos nossos cursos de mestrado é que, quando a gente pega os colegas como vocé, que vao
entrevistar 0s gestores das organizacOes, eles ndo conseguem definir os conceitos. Vocé
pergunta o que € comunicacao estratégica e ele vai dizer que é importante. Ele ainda ndo tem
uma nocao do que que significa estratégico. E quando ele te relata qual é o papel dele ou da
area dele, vocé vai dizer: entdo ndo tem nada de estratégico. Ele ndo tem autonomia nenhuma,
ele ndo participa das reunides, ele refuta coisas, ele sempre diz estar fazendo coisas com as
quais ele ndo concorda, mas ele ndo foi consultado para que concordasse. Portanto ele ndo
estd fazendo nada direito. Ndo define o plano diretor, ndo tem um pessoal de comunicagéo.
Muitas vezes fica contente e diz que se lembraram da gente porque colocaram |4 no plano

diretor alguma coisinha de comunicacdo. Nem o que colocaram |4 nos participamos. Ou as
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vezes ddo uma colher de cha e comegam a nos enxergar. Entdo eu acho que a comunicacao
ndo estratégica nesse sentido. Nessa relacdo do mercado com a universidade, alguns dos
nossos professores que estdo no mercado ndo tém essa visdo mais ampla sobre conceitos, néo
pensou sobre isso. Ou entdo estd pensando a partir do que o mercado faz. O mercado faz
aquilo que interessa. Ele pega a responsabilidade social e produz uma acdo pontual. Ai diz
que a empresa é socialmente responsavel, porque da dinheiro para uma creche, porque edita
um livro, porque apoia um time de futebol, de volei, qualquer coisa assim, marketing cultural.
Até surpreende o pessoal da universidade ndo ter essa visao mais ampla. Porque séo eles que
estdo nas empresas, sdo eles que tém cliente, tém agéncias e para justificar isso, eles acabam
incorporando um discurso que é cinico, das empresas, ne, de tentar vender 0 menor como se
fosse uma grande empresa. E uma forma de manipulagio, de se apropriar de um conceito que
eles sabem que é importante, sé que, no fundo no fundo, eles estdo € fazendo o jogo de
bandido. E os colegas da comunicacdo as vezes fazendo... eu vejo colegas da universidade
encaminhando alunos para fazer TCC sobre a responsabilidade social da inddstria tabagista, e
coloca 1&4 no colo do diretor de marketing da Souza Cruz. E o coleguinha faz o trabalho de
TCC quase como se fosse uma copia do folheto, do folder, do discurso e tal. Ai ele fala: mas é
uma profissio comunitaria. E uma profissdo comunitéria, cujo cliente é cliente a Felipe
Lopes. Eles estdo mais interessados em falar que gerou um documento falando bem da Felipe
Lopes para a biblioteca da universidade. Isso me incomoda brutalmente, essa falta de
compromisso, de visdo critica. E quase como se a universidade fosse uma extensdo da sua
agéncia, da sua assessoria. Muitos, inclusive, fazendo mestrado e doutorado e continuam
produzindo trabalhos. Eu peguei, ndo sei 0 nome do autor, um trabalho é, sem autoria, eu
peguei essa semana para fazer analise de um artigo a ser publicado na revista da Abrapcorp
que era alguém, certamente do Banco do Brasil, fazendo propaganda da ouvidoria. Nao tinha

nenhuma visao critica, era simplesmente quase como se fosse um relato, como se fosse uma
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apresentacdo de um case para alguém do Banco do Brasil. Agora, para vocé ver, olha como
estdo as coisas. E é certamente algum pesquisador, alguém do mercado, estd encaminhando
um artigo para ser analisado. Eu falei: isso aqui ndo é um artigo. Nao é um trabalho. Isso aqui
é quase um... relato de case de alguém que é do Banco do Brasil falando bem dele préprio.
Sem nenhuma visdo critica, sem discutir metodologia, nada. E uma descrigio de um trabalho.
Se isso for considerado um trabalho da &area, e € muito comum... descontando o que é
meramente propaganda, 0 que € meramente descricdo da coisa para poder fazer média, por
uma opcao mais académica, mais cientifica e tal. Parece que essa nossa area confunde um
pouco isso. Por isso que eu prefiro ser ruinzinho do que bonzinho, porque se vocé é bonzinho
vocé ndo tem mais emprego. Case, por exemplo. Vocé vé a apresentacdo de um case e diz:
poxa, mas eu acompanhei esse case dentro da empresa e eu sei que ndo foi nada disso. Mas ai
a assessoria manda para a Aberje, manda para alguém e concorre la a um prémio e do case sO
tira aquilo que for interessante.

Céssia: Apresenta num congresso.

Bueno: Apresenta num congresso, publica na intranet, ganha prémios. Eu falo: ndo, calma ai,
0, eu quero discutir isso com vocé publicamente. Se vocé contou sua versao eu quero contar
outra. Parece que as pessoas filtram o que interessa, depois publicam, ninguém sabe, ninguém
acompanha o caso, e fica sob protecdo da agéncia. Ganha um um emprego, ganha quadrinho,
ganha alguma coisa e fica la para arrumar mais clientes. Entdo, a preocupacdo minha tem sido
nesse sentido. E até uma hipocrisia e conta com a participacdo da universidade. A USP da
prémios em comunicacdo empresarial. S8o prémios falsos, sdo manipulacées, relatos parciais.
E uma area meio contaminada. Quem esta na universidade e de alguma forma trabalha com
mercado, acaba tendo um cliente e acaba negociando essas coisas. Negocia o proprio
conceito. S8o professores e vocé pensa, poxa mas é isso que estdo ensinando para o colega la

na universidade, entdo estd mal. Na verdade, o conceito de responsabilidade social ndo é esse,
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0 conceito de comunicacao estratégica ndo € esse, 0 conceito de uma boa comunicacdo interna
ndo é esse. As pessoas pegam, para fazer meédia com seus clientes, ai eles deixaram de ser
profissionais ou professores ou pesquisadores, para ser porta-voz do mercado, para fazer
qualquer negocio.

Céssia: Entdo, pelo que eu entendi, falta um pouco de, tanto na universidade como no
mercado, de critica.

Bueno: De sistematizacdo critica, de compromisso e tal. Eu diria até vergonha na cara. Em
alguns casos, falta vergonha na cara. A professora ou o professor encaminhar o aluno para
fazer um trabalho sobre responsabilidade social da inddstria tabagista, colocar o colega no
colo do diretor de marketing, e achar que é legal, porque de qualquer jeito ele € orientador,
legitimar um TCC que, no fundo, ¢é copia de folheto do portal da industria tabagista € terrivel.
Nossa area tem muito disso. Falta muito espirito critico. Tanto é que quando vocé fala as
pessoas te olham torto. VVocé pensa, sera que eu estou falando errado? Néo, ndo esta, mas tem
que ter calma. Ai as pessoas dizem, ah, mas eu ndo vou arrumar mais clientes. N&o, eu vou
arrumar os meus clientes! Ou entdo dizem, ah, vocé esta mais velho, pode falar isso. A gente
tem que decidir sobre isso num determinado momento, sendo a hora que o fizermos. Se a
gente continuar batendo palma para essa hipocrisia toda, o mercado vai (....), faz qualquer
coisa. Ou a gente sistematiza conceito, 0 mercado reorganiza aquilo com a participacdo dos
colegas do mercado. S&o conceitos que sdo formados no discurso, 0 mercado avacalha e ai ha
uma confusdo enorme. Boa parte dos nossos textos, agora melhorou um pouco, era
basicamente sobre o mercado, fazendo uma discussdo de cases. Eu sei que ndo é assim.
Enguanto porta-voz, enquanto funcionario, ele conta o que interessa, depois ele conta o0 outro
lado da histdria. O que ele deixa registrado é a hipocrisia, € a mentira, € o case de sucesso. S6
tem case de sucesso na area de comunicacdo. Nunca deu nada errado. Sempre da tudo certo.

Parece que é estranho, né. S6 nessa area. E falta de discussdo. Falta visdo critica. Até as
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empresas sabem que € melhor discutir com o mercado as coisas que ndo deram certo. Na nova
cultura de transparéncia, de governanga, os relatorios de sustentabilidade comecam a ser
valorizados quando a empresa reconhece as proprias falhas. Mas na area de comunicagdo
continua sendo um oba oba enorme, um oba oba enorme. Parece que poucos tém visdo
critica. Talvez eles queiram que o0s outros acreditem que nas organizagdes a comunicacdo
interna e o relacionamento com a midia sejam resolvidos maravilhosamente bem. Certas
pressdes que existem, a censura nas organizacOes, eles contam o tempo todo, mas ndo
escrevem e ndo tém coragem de dizer. TEm medo de perder o emprego, eu entendo, e tém
medo de ndo conseguir os proximos. Algumas empresas certamente ndo vao contratar. Ai que
entra o papel do mercado, né.

Céssia: E.

Bueno: Até o profissional enquanto ndo na empresa, enquanto fora da empresa, ndo em nome
da empresa, ele podia ter essa visdo mais critica. Mas ele acaba, por medo. Raras sdo as
pessoas que escrevem alguma coisa critica. Nao é nem da prépria empresa, € das outras
também. Ninguém conta nada. Nos temos analise de blogs agora, eu pensei que nos blogs ia
encontrar, mas nada. Mas quase sempre € copia dos outros cases, babacdo dos clientes, parece
gue a gente esta abrindo mao da parte critica. Uma area absolutamente cor de rosa. Ai eu acho
que € ruim.

Caéssia: Eu terminei minhas questdes. Tem mais alguma coisa que o senhor queira falar?
Bueno: N&o, é isso. E a minha implicAncia com essa parte. Talvez a gente até esteja na
universidade sistematizando conceitos, mas muitos colegas da prépria universidade, ao
transportar esses conceitos para o mercado, acabam eles proprios contribuindo para
desvirtuar. (...) As proprias revistas da area publicam alguns textos manipulatorios. Vira um
oba oba. Falam dos relatorios de uma empresa, do oba oba e tal, o entrevistado ndo conta os

problemas e sempre é legal. Fica uma visdo meio romantica, meio idealista, quase ndo
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conseguem se libertar de uma visdo de propaganda, de relato de congresso. E o gerente que
vai falar sobre a empresa e ele conta s6 aquilo que é bom. Quando conta um probleminha, é
um pequeno problema que foi ter uma grande solu¢do. Nunca conta um grande problema que
nunca tem solucdo, que é a comunicacao interna, que € a relagdo com a imprensa, que é o
problema da crise. A gente sempre conta uma versdo light e idealizada. Est4 cheio de
problemas na area.

Céssia: Professor, muito obrigada.

Bueno: Nada, disponha sempre. Qualquer coisa, se precisar ligar.

Céssia: O senhor foi muito atencioso.

Bueno: Disponha sempre.
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APENDICE C - TRANSCRICAO JORGE DUARTE

Local: Constantino Hotel, em Juiz de Fora

Data: 26/03/2010, as 16:30h

Céssia: Na sua opinido, qual seria a identidade desse campo de pesquisa em Comunicagio? E
possivel definir uma identidade?

Duarte: Eu acho que ndo. Eu acho que esta em construcdo por uma série de motivos. E,
historicamente, tu tem um campo que era um campo de RP — nds estamos falando de
Comunicacdo Organizacional, certo, - noés temos um campo que era de Relagdes Publicas
gerido por publicitarios ou pessoas emergentes de publicidade. Depois tem isso dentro um
pouco de Jornalismo e ja a formacdo propria de RP. Ao longo do tempo, e ai nés estamos
falando de anos 60 ainda, ndo chegamos nos anos 70, comecou a ter RP estudando esse
assunto, trabalhando para isso, mas no mundo real, no mundo real, uma area abandonada, em
tu ndo tinha exatamente uma discussdo sobre o que acontecia na comunicacdo das
organizacdes. E isso veio a acontecer mais com do Jornalismo fazendo assessoria de
imprensa, 1& nos anos 80. Em 90 é que isso comecou a ser analisado. RP sempre existiu nessa
trajetéria, mas sempre como uma coisa muito pequena. A literatura de RP é uma literatura
muito mais, digamos assim, de uma proposta de acdo do que de uma acdo efetiva, a ndo ser
em casos isolados. Entdo, se vocé pegar a literatura sobre RP, vocé vai ver toda uma discussdo
sobre como fazer comunicagdo nas organizacdes em um ponto de vista de Relagdes Publicas.
S6 que no mundo real, isso ndo se consolidava com uma forc¢a suficiente. O que aconteceu de
fato é que a area de assessoria de imprensa, sob o viés jornalistico, ndo tem nada de errado
com isso, mas sob o viés jornalistico, ela foi uma espécie de ponta de lanca e precursora da

comunicacgdo organizacional no Brasil. Sempre vai ter alguém que vai dizer: ndo, mas RP ja
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tinha. E claro que ja tinha, mas ndo tinha forgca. A comunicagdo organizacional surge com
forca no Brasil a partir da acdo dos jornalistas nas assessorias de imprensa. NOs estamos
falando de anos 80, inicio dos anos 90. Entdo, tu tem ai um caldo de influéncias
corporativistas muito forte, né. Entdo tu tem uma atividade de comunicacdo organizacional
que foi... Por que que a gente fala em comunicacdo integrada hoje? Comunicacdo integrada é
uma redundancia. Existe comunicacdo desintegrada? Nao é, comunicacdo integrada, o que
que é? A gente, nos anos 60 e 70, fatiou a comunicacdo em areas de influéncia. RP contou
com eventos, contou com planejamento; o RH ficou com a comunicagéo interna; o jornalismo
ficou com a assessoria de imprensa. E o jornalista ndo falava de comunicacéo organizacional,
0 RP ndo falava de comunicacdo organizacional; o RH ndo falava de comunicacéo
organizacional; o publicitario ndo falava de comunicacdo. Ninguém falava de comunicacao.
Cada um falava do seu, do seu espaco de ocupacdo. O conceito de comunicacdo
organizacional e comunicacdo integrada € um conceito da Margarida, dos anos 80, que ja é
anterior em outros paises. E ele vai efetivamente comecar a acontecer no Brasil por volta dos
anos 90. No mundo real, nos anos 90. Por qué? Porque as organizacdes comecam a perceber
que cada um esta atirando para o seu lado. E a gente tem que ter uma no¢do de comunicagédo
que inclua o composto todo: marketing, patrocinio, promoc¢do, comunicacdo interna,
assessoria de imprensa. Ai surge o conceito de comunicacdo integrada, que nada mais é do
que comunicacdo. E uma articulacdo das areas de comunicacéo. e ai tem disputa novamente.
Quem é o chefe da comunicacdo? Tu tem ai uma histdria que é uma trajetéria de embate entre
visOes distintas e corporativas de comunicacdo. Entdo, por exemplo, tu tens literatura dos anos
80 de jornalismo empresarial que considera jornalismo empresarial como comunicacdo
interna. A comunicacdo de publicacdes, era tudo de publicacdes. E tinha jornalismo
empresarial que considerava a assessoria de imprensa como assessoria empresarial. Ai, eu te

pergunto: nds tinhamos jornalismo hospitalar? Jornalismo dentro do sindicato? Tinha uma
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tendéncia, naquele periodo, de cada um puxar para o seu lado. Entdo havia uma disputa
terrivel de nomenclatura, de nome, de espaco. As pessoas davam 0s nomes das suas areas.
Isso aconteceu principalmente com Jornalismo. N&o foi uma coisa assim maquiavélica néo.
Os jornalistas decidiram em 84 que a assessoria de imprensa era uma funcao jornalistica com
caracteristica jornalistica, com ética jornalistica, com tudo jornalistico. Nada de errado com
iss0. SO que isso vai contra toda a teoria da comunicacdo organizacional dos Estados Unidos e
da Europa, que é a teoria classica que a gente usa. Tanto que os préprios Relagcdes Publicas
abandonaram a assessoria de imprensa no Brasil. Largaram méo disso. Ai tu pega um assessor
americano de RP e ele vai dizer assim: mas como que a assessoria de imprensa néo é feita por
RP? Ah, no Brasil ndo &, é feita por jornalista. Mas como? Como é que o jornalista...
jornalista ndo trabalha num hospital, ele trabalha na radio, ele trabalha na TV. Entéo, tu tem ai
uma historia que tem muita relacdo com a origem dos anos 60, que € quando a gente criou
areas de atuacdo: o diploma de jornalista, o diploma de RP, né. O curso de Jornalismo para ca,
0 curso de RP para la. E quando isso cai na comunicac¢ao organizacional, isso fica uma coisa
muito estranha. Porque o jornalista faz release, atende a imprensa, faz coletiva. O RP faz uma
série de outras coisas. Entdo, tu fatiou a comunicacdo. E ai tu tem a comunicacdo
organizacional, que € o todo, eu falei comunicacdo integrada, poderia chamar de
comunicacdo organizacional, que é o todo, o que acontece, ela, ela, ela, ha uma disputa
interna sobre isso. No inicio ndo havia nenhum na sua area, mas daqui a pouco comeca a ter.
Tanto que hoje nas organizacdes, tu tem, é... vou contar uma historinha. Nos anos 90, inicio
dos anos 90, a Embrapa tinha Assessoria de Imprensa e Rela¢6es Publicas. Ai tinha na chefia
de Imprensa e Rela¢des Publicas um jornalista. O curso de Relagdes Publicas foi la e disse
gue ndo pode. Se tem Relagcbes Publicas, € s6 Relacbes Publicas, ele pode se chefe. O que a
Embrapa fez? A Embrapa trocou a placa da porta e chamou isso de Assessoria de

Comunicacédo Social. Entdo, o que aconteceu, nds estdvamos aqui, criando uma légica interna,
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uma logica das corporagdes, quando o mundo real estd noutra histéria. Antes ndo tinha, por
exemplo a Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas, que coordenava essa area toda de
comunicacdo empresarial, as empresas coisa e tal, hoje tem a Abracom, que é a Associagdo
das Agéncias de Comunicacdo. Porque eles ndo querem mexer nisso. Entdo hoje se chama de
comunicacdo uma coisa que antes era fatiada. E ai surgem os impasses, porque acha na
literatura que tem as mais diversas defini¢Ges, segundo a origem do autor, segundo visdo de
mundo do autor, segundo a visdo de mundo da corporacdo. Tu tem até hoje assessores de
imprensa que dizem que assessoria de imprensa é uma funcdo exclusivamente jornalistica,
quando a teoria fala que isso faz parte da légica de RP. SO que, a0 mesmo tempo, esse
jornalista que diz isso estd fazendo RP, porque ele faz planejamento, ele faz contatos com
publicos diversos, ele planeja eventos, ele esta fazendo RP. Entdo, tu tem uma, uma, uma
disputa as vezes ndo muito clara, as pessoas nem percebem que estdo disputando, mas uma
disputa por espaco e uma disputa por visdao de mundo, né. E isso afeta a nomenclatura toda.
Céssia: Vocé acha que essa disputa e tanta diversidade de nomes pode ser um reflexo também
de uma identidade talvez diversa ou plural do campo da Comunicagéo?

Duarte: Olha, se fosse uma identidade plural, seria bom. Eu temo que nos estejamos muito
contaminados pelo virus corporativista. E diferente ser plural, diverso de ser fatiado. O que eu
acho que a gente ainda tem hoje é grupos, profissionais, que tém grupos especificos e que
tentam manter sob dominio aqueles campos. Isso ndo é exatamente plural, t4, porque plural
pressupde uma convivéncia pacifica, organizada, proposital, né, em beneficio do todo. E eu
ndo sei se, eu temo que ndo seja isso que esteja acontecendo. Eu acho que tem muito a ver,
hoje, com ocupacdo de espaco, mesmo que nao seja proposital, porque, claro, isso acontece
sem as pessoas terem uma visdo muito clara disso. O jornalista acha que assessoria de
imprensa é funcdo jornalistica. E o assessor de imprensa acha que, na empresa, ele s6 tem que

pensar na imprensa. E muitas vezes ele ndo percebe que a imprensa € parte de um composto
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de publicos da organizacdo e que ndo adianta tu ficar bem com a imprensa e nao ficar bem
com outro. Isso tem que ser pensado em conjunto. E ai vem a disputa: quem é que vai pensar
isso: é o jornalista ou 0 RP? N&o € essa a pergunta que se fagca, mas é a pergunta que 0s
funcionarios brasileiros estdo fazendo. Ou seja, em geral, o enfrentamento todo est& voltado
para quem ocupa a area, qual o tipo de profissional que ocupa a &rea. 1sso ai ndo é um
problema muito sério. E o que acontece, por exemplo, quando se faz concurso, hoje em dia,
na area publica e tu vai pedir a um jornalista, e a prova cai um monte de pergunta que ndo tem
nada da ver com Jornalismo. Alids, tu ndo acha uma pergunta na prova para assessor de
imprensa, hoje, que tenha aprendido na faculdade.

Céssia: E verdade.

Duarte: Por qué? Porque as exigéncias séo diferentes daquelas quando vocé foi formado. SO
que o profissional tem que ter a compreensdo de que 0 que estd sendo exigido hoje como
assessor de imprensa, comunicador de um hotel como esse aqui, € diferente do que é exigido
numa redacao; né, que a formacéo dele ndo é suficiente para isso aqui; € que a comunicagdo
do hotel ndo se resume a assessoria de imprensa. Ela se resume a comunicagdo, em que a
assessoria de imprensa € s6 uma funcdo. Importante, claro, mas é uma fungéo so.

Céssia: E essa diversidade de nomes, de terminologias, na comunicacdo empresarial,
organizacional, estratégica?

Duarte: E, o proprio comunicacdo empresarial é uma coisa que o Wilson, que é o maior
defensor que tem, que é meu amigo, ele defende comunicacdo empresarial, mas ndo faz
sentido. Comunicacdo empresarial € comunicacdo de empresa. A comunicacdo do sindicato,
quer dizer, a teoria de comunicacdo empresarial ndo serve para comunicacdo sindical? Nao
serve para a comunicacdo do servico publico? N&o serve para a comunicacdo em hospitais,

nos sindicatos e cooperativas? Vai ter que criar uma comunicacao cooperatival?
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Céssia: Ainda hoje eu estava transcrevendo a entrevista dele, porque eu conversei com ele
também.

Duarte: Ele defende mais acho que uma questdo de tradicéo.

Caéssia: E.

Duarte: Tinha um conceito bacana que se firmou e que é uma pena jogar ao mar, né, hoje. Eu
tenho a sensacao que € isso. N&o sei se é, mas eu tenho essa sensa¢do. E € um nome que ndo
faz sentido, né, mas... Quando tu diz assim: ah, vamos estudar esse nome? Qual é a
abrangéncia dele? Comunicacdo empresarial deixa muita coisa de fora.

Caéssia: Unhum.

Duarte: Deixa muito, deixa sociedade, deixa entidade, deixa ONG, deixa tudo de fora. E o
conteddo da comunicacdo empresarial tem a ver com tudo isso. Se a gente trabalhasse
comunicagdo empresarial em um foco de obter lucro, ou seja, uma comunicac¢ao na busca do
lucro, ai talvez tivesse sentido. Ou deixa mais como comunicacdo mercadologica, ne. Mas ndo
€ isso. Ndo € isso que se usa. O que o Wilson escreve e diz como uma ideia de comunicagédo
empresarial serve basicamente para todas as organizacfes. E ai € uma coisa interessante,
porque, as vezes, a comunicacao de um hotel, que é uma empresa, € a comunicacao de um, sei
14, um banco que ndo é empresa, elas sdo mais diferentes que a comunicacdo de uma empresa
privada e uma empresa publica. Ou de uma empresa publica e um ministério ou uma
secretaria de governo. Todas sdo diferentes. Tem que ter um conceito, ndo digo um conceito
unificador, mas tem que trabalhar com as linhas gerais, para que cada caso possa ser um caso
dentro daquelas linhas gerais.

Céssia: Unhum.

Duarte: Entdo essa coisa de disputa de areas, sobretudo nos anos 80, tinha muito sindicalismo,
de comunicacdo sindical, comunicacdo esportiva, assessoria de hospitais, jornalismo

cientifico. Eram coisas, assim, a gente ficava criando areas para dizer assim: minha area é



188

especializada, tem coisas que nenhuma outra tem. E como se jornalismo cientifico ndo fosse
jornalismo. E bacana que se estude jornalismo cientifico, s6 que ndo se pode dizer que esse é
um jornalismo diferente dos outros. N&o é. E jornalismo. Acabou. Tu pode estudar as
empresas que fazem ciéncia, sei la, mas jornalismo cientifico é jornalismo, jornalismo
esportivo € jornalismo.

Céssia: E o fato, por exemplo, de tantos autores usarem nomes diferentes pode ser uma
tentativa de querer chamar atengdo ou pode refletir uma disputa de poder simbdlico?

Duarte: Algumas vezes sim. Eu diria em menor ndmero. E, em menor nimero eu acho que
sim. Isso existe, porque 0s autores querem, é..., as vezes uma questdo mais de grupo, por
exemplo quando vocé fala que tem um endomarketing em vez de comunicacdo interna.
Endomarketing ndo é o mesmo de comunicagdo interna, mas é muito proximo. Entdo, as
vezes hd uma disputa de nomenclatura. E, as vezes € uma coisa, assim, ndo proposital. Tu
usas um nome que te parece mais apropriado e tu achas que ele define o que ta falando e vai
em frente. Ai tu vais debater um nome parecido com isso, ou mais antigo ou mais tradicional
que ndo tem como renegar. Acontece. Ou algumas vezes, ou as vezes, tu crias um nome, tu
estabeleces um conceito de nome e tu brigas por ele claramente contra os outros. Entdo, eu
acho que existe sim, mas eu ndo diria que isso € uma coisa no sentido de: eu quero que
prevaleca meu conceito. Até quando eu assinei um livro, eu fiz um livro de comunicacéao
publica, € um conceito que ndo estd muito claro, e eu falava exatamente isso: olha, nédo
defendo um conceito de comunicacdo puUblica. Existem varios conceitos e todos sao
adequados. Eu trabalho com essa linha, mas existem outras linhas e todas sdo interessantes. E
acho até que é bom. E muito proveitoso se discutir conceitos. Seria muito bom se a gente
discutisse conceitos porque isso ajuda a discutir o que se esta fazendo. E como € que se define
claramente o que a gente esta fazendo. E a gente ndo faz isso muito nao.

Céssia: Unhum.
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Duarte: Né, eu acho que a discussdo dos conceitos seria muito Util.

Céssia: Tem algum conceito, algum termo que vocé acha mais adequado, que vocé usa mais?
Duarte: Para qué?

Céssia: Que voce prefere, diante desse tanto de nome?

Duarte: Mas... me da... quais as opcoes? Que tipo de, de....

Céssia: De terminologias?

Duarte: E.

Céssia: Empresarial, organizacional, institucional, cultural, estratégica, corporativa,
administrativa.

Duarte: Bom, corporativa é assim, todos os nomes tém suas vantagens e desvantagens. Todos
eles tém. Eu gosto de comunicacdo organizacional, porque ele serve para o Banco do Brasil,
serve para a lojinha da esquina. Organizacional, € uma organizacdo. Eu gosto do conceito de
comunicagdo integrada, embora eu ache que é comunicacdo. E ai tu tem, dentro da
comunicacdo organizacional, uma divisdo que a Margarida propde: comunicacdo
institucional, comunicacdo mercadoldgica, comunicacdo interna, né, comunicacdo interna e
administrativa que ela usa. Entdo, dentro da comunicacdo organizacional tu pode ter
subpartes.

Caéssia: Dentro de organizacional?

Duarte: Dentro de organizacional. Eu gosto do termo corporativa, que me parece uma
comunicacdo, assim, de grandes organizacdes, né. Pressupde uma comunicagdo, por exemplo,
de uma empresa que tenha filiais, que seja multinacional, uma corporacgdo, né. S0 que agora
essa € uma discussdo que ndo é feita. E isso deveria ser feito. Eu acho que se alguém fizesse
uma discussdo sobre esses conceitos. Entendeu. O que significa efetivamente comunicacédo
corporativa? Vamos buscar isso? O que é comunicacdo? E corporacdo? Comunicacdo

corporativa vai para onde, entdo? Institucional, o que €é institucional? O que é comunicacéo?
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Entdo, comunicacdo institucional é o qué? Entdo, quer dizer, vamos Ia. Talvez fosse mais
interessante mapear todos esses conceitos, sem entrar no mérito do que o Wilson falou, o que
que a Margarida falou, o que a Heloisa falou, o que que quem falou. esquece isso ai. O que
significa deontologicamente, o que significa a raiz desses conceitos todos? Ne, ai, talvez
ficasse mais facil de rotular as coisas que a gente faz. E tentar um consenso, 0 que hoje ndo
tem.

Céssia: Unh, e sera que esse conceito ¢ legal?

Duarte: Eu acho. Ah, sem duavida nenhuma. E isso seria um avango brutal na nossa
capacidade de discutir o que a gente faz. Porque hoje, quando o cara fala comunicacdo
organizacional, eu tenho que perguntar para ele o que ele quer dizer com isso. Quando ele fala
comunicagdo interna, tem que perguntar para ele o que ele quer dizer com isso. Ou entéo fala
de comunicacdo empresarial e vocé tem que perguntar: vocés excluiram o sindicato? Entéo é
uma comunicagio de empresas que querem lucro, entdo? E uma empresa, né? E isso? Entdo,
é, ai eu acho que ajudaria muito. Ao mesmo tempo, é uma discussao interessante. Ai alguém
pode dizer que isso ndo tem importancia, que ha outras prioridades. Eu acho assim,
conceitualmetne falando, em termos de teoria, de mapeamento, seria muito Util ter uma
definicdo aceita. E uma coisa que eu ja falei, so lamento que alguns dos principais
pesquisadores do Brasil ndo se debrucardo sobre isso, porque € uma area polémica, ndo resta
duvida. A prépria definicdo de RP. A literatura de RP estirpa a assessoria de imprensa sendo
teoricamente um problema. Porque na verdade, RP o que é? Relacdes da instituicdo, da
organizacdo com seus diferentes publicos. P06, legal. Agora, RP ndo estuda entdo imprensa? A
imprensa ndo € um publico? Ah, é um publico, mas quem faz é o jornalista. Mas, espera ai,
RelacBes Publicas refere-se a “o0” Relagdes Publicas ou se refere “as” Relagdes Publicas?
Vocé pega a literatura de RP, ndo se discute assessoria de imprensa. Ndo se fala disso. A

assessoria de imprensa € uma area que é so de jornalista. Entdo comunicacdo na organizacao
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fica tudo menos a imprensa. Entdo, a gente tem essas coisas. Enquanto tu ndo definir
claramente isso, tu vai ter sempre esse tipo de problema. E um problema original, na verdade,
que é a falta de definicdo conceitual sobre o que gente esta trabalhando. Falta de conceituacdo
assim, é... que tem um bom nivel de aceitacdo. Tem a coeréncia interna e tem a aceitabilidade,
ou seja, 0s pesquisadores da area trabalham a partir daquela organizacdo conceitual. Entéo,
iSso seria interessante, ndo resta a menor duvida.

Céssia: T4, e finalizando, j&, o que que para vocé é ser pesquisador em comunicacdo
organizacional ou algum nome que vocé preferir?

Duarte: Como assim?

Cassia: Como vocé define ser pesquisador em comunicagéo organizacional?

Duarte: Olha, para mim, comunicacao organizacional, ela, ela, ela trata desde o atendimento
no balcdo ali, desde o balcdo, o atendimento do porteiro, o crachd, o design ambiental. Tudo
iSSO € comunicacgdo, assim como uma campanha publicitaria ou uma, uma, um grande evento.
Entdo, eu acho que pensar em comunicagdo organizacional é pensar em tudo isso. Uma coisa
que a gente abandona, por exemplo, é a comunicacdo interpessoal. Ninguém fala nisso.
Céssia: E.

Duarte: E uma area que ndo é de ninguém. Quem se preocupa com comunicacao interpessoal?
Tem umas coisas absolutamente espantosas, por exemplo: ouvidoria. Vocé quer coisa mais
RP do que ouvidoria? Vocé ja viu alguém de RP discutir ouvidoria? Entdo, assim, tu ndo tem
como saber como a gente criou alguns tipos de preconceitos e visdes de mundo. E a gente esta
arraigado nisso, a gente ndo esta pensando a comunicacdo. Entdo tem muitas areas que estéo
ainda abandonadas: comunicacdo interna. Praticamente ndo tem estudo de comunicacdo
interna nesse pais. Tem alguns livros que sdo trabalhos de mestrado e tal, mas cadé a literatura
de comunicacdo interna? Se vocé vai numa biblioteca espanhola, vocé acha varios livros de

comunicacgdo interna, de Portugal, Franga. No Brasil vocé ndo tem. Entdo, como a gente fica
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muito assim: o0 nome RP, o nome Jornalismo, 0 nome assessoria de imprensa, eu acho que
acaba largando um pouco mdo da realidade. Tu ndo te debruca sobre ela, tu estd fazendo o
caminho inverso. Tu pega um conceito e tu trabalha em cima desses conceitos, tu néo trabalha
em cima do que que estd acontecendo e vai atrds dos conceitos para explicar o que esta
acontecendo. Tu pega 0s conceitos e vai ver o que esta acontecendo atras daqueles conceitos.
E as vezes sdo coisas desimportantes, sabe. Hoje em dia, a comunicacdo digital, pelo amor de
Deus. Comunicacao digital e RelacGes Publicas tém tudo a ver. Sabe, sO que eu nao vejo isso
como um tema tratado na &rea. Ai a gente vai discutir coisas muito antigas da RP.

Céssia: E, mas eu vejo, por exemplo, um embate por questes de disputa de fala entre os
pesquisadores.

Duarte: E, talvez esteja precisando de uma renovagio, porque a gente, os pesquisadores, sio
pesquisadores de uma etapa anterior. Trabalhavamos com publicos, com eventos, com
defini¢gdes, muito com a disputa por definicdo de areas e tal. E a realidade de uns cinco, dez
anos para ca, mudou muito. Entdo a gente esta precisando dar uma arejada nos estudos. Tipo
assim, €, considerar superada uma etapa e entrar numa etapa nova na comunicacao. Né, eu
acho que a gente precisa, a comunicacao hoje tem que estar muito mais voltada sobre o que
estd acontecendo na realidade para que nos ajude interpretar essa realidade e fazer avancar.
Caéssia: Seria uma forma, entdo, de tentar unir teoria e pratica?

Duarte: Eu acho, eu acho que a gente tem que se debrucar muito mais sobre o que esta
acontecendo do que sobre a teoria. Embora eu concorde contigo que esse mapeamento de
conceitos é importantissimo, mas tem coisas que permanecem importantes na teoria. E isso,
por exemplo, é um deles. Porque a gente de fato trabalha com um nimero de definicdes
fantastico que muitas vezes ndo sdo compativeis e sdo usados sem nenhum tipo de
preocupacdo de definicdo. A gente ndo é muito rigoroso nos conceitos. Eles sdo colocados,

assim, sem nenhum... de maneira meio solta, né. Agora, tudo que eu estou falando aqui eu
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estou tentando generalizar no sentido de que ha muito disso. Obviamente que ha coisas bem
feitas, h& trabalhos bem feitos, ha autores que sdo muito rigorosos, ndo resta a menor davida.
Eu estou falando mais em termos gerais de uma diversidade que eu vejo. N&o quero dizer que
ndo tenham coisas bem feitas, ndo. Claro que tem.

Céssia: E, assim, esse trabalho do jeito que esta hoje, né, de Comunicacéo, de uso aleatério
dos termos, vocé acha que isso pode, as vezes, influenciar os estudantes ou profissionais que
estdo no mercado?

Duarte: Eu acho que sim. Eu penso que a gente estd melhorando. Inclusive com o que esta
acontecendo hoje com comunicacéo digital, a gente esta tendo a presenca hoje de outras areas,
de outras formagBes no campo da comunicagdo. E essas pessoas estdo trazendo uma
contribuicdo muito boa. Estou vendo isso, assim. Entdo, tu tem hoje pessoas assim que nem
sdo... Ontem, a gente fez um curso de comunicacao e tinha um administrador dando palestra.
Ninguém nem se deu conta que ele era um administrador. Entdo, tu tem pessoas de outras
areas que estdo ajudando a fortalecer o campo. Acho que isso traz beneficios. Acho que a
gente podia ser um pouco mais rigoroso na metodologia, que é uma area fraca ainda na
comunicagdo. NOS somos muito pouco rigorosos com metodologia. Tu tem trabalhos que a
metodologia ndo é clara, ndo é consistente. Eu acho que a metodologia, 0s conceitos
ajudariam a gente a avancar mais. Enquanto ndo acontecer isso, 0 que acontece, a gente tem
milhares de interpretacdes possiveis sobre qualquer coisa. Obviamente que a gente ndo vai ser
gue nem matematica, que um vai ser sempre um, mas eu acho que a gente podia tentar ser um
pouco mais proximo disso.

Céssia: Unhum, t4. Bem, eu acho que... tem mais alguma coisa que vocé queira mencionar?
Duarte: Acabou ja? Nao, é como eu te falei, é... eu estou generalizando no sentido de que eu
vejo isso como uma grande parte assim. Agora, tu tem profissionais que sdo muito rigorosos

com 0s conceitos, trabalhos que sdo muito bons, tem gente fazendo trabalhos muito
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interessantes, por exemplo, em ouvidoria. O exemplo que eu te dei da ouvidoria: tem gente de
comunicagdo mexendo com ouvidoria, agora s&o muito poucos. Comunicacdo. Comunicagédo
interna, tu ndo acha literatura, mas tu vai trabalhar em qualquer empresa e o cara vai dizer
assim: meu principal problema de comunicagdo é a comunicacdo interna. Isso € comum. Sé
que a literatura parece que ignora completamente isso. A gente tem mais livros hoje, no
Brasil, sobre como dar entrevista para TV do que sobre comunicac&o interna. E nesse sentido
que eu te falo. Entdo, a gente esta um pouco descolado ainda, a gente esta descolado da
realidade. Eu acho que essas definigdes conceituais, o uso de nomenclaturas, a gente fazer
algum tipo de acordo e ser mais rigoroso nas metodologias e ver o que esta acontecendo no
mundo real, isso certamente ajudaria a gente a qualificar a teoria da comunicacéo, saber o
campo da comunicacdo e avancar. Obviamente que tem gente fazendo isso, mas eu nao
saberia dizer, eu ndo acredito que seja maioria.

Céssia: Sei. Que autores vocé usa?

Duarte: Ah, eu uso tudo. Quer dizer, tudo que eu posso, né. E assim, é... 0 que eu gosto
mesmo é de ler outras areas que tratem disso. Por exemplo, tu |é Teoria de Sistemas, tu Ié
Antropologia, tu lé Sociologia, tu 16 Administracdo. Eu acho que hoje, se o comunicador
estudar areas que ndo sejam de comunicacéo, ele provavelmente vai dar uma contribuicdo
muito maior para a comunicacdo do que se ele ler comunicagcdo. Porque a comunicacao,
porque o ganho, o ganho é maior. Traz muitos ingredientes novos. A comunicacao, de certa
maneira, a gente trata dos mesmos temas, agora, é logico que tu aprende e tal, pode ter coisas
novas. Mas eu acho que as outras areas podem ser muito interessantes para a gente
aperfeicoar a comunicacdo. Eu aconselho qualquer pessoa de comunicacdo a ler literatura de
outras areas, areas relacionadas. Pedagogia, pedagogia € extraordinario o ponto de vista para
quem trabalha com comunicacdo. Administracdo mesmo, para quem faz Rela¢Ges Publicas.

Entdo, a gente tem que fazer o que a agricultura chama de polinizagdo cruzada, tem que trazer
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ingredientes de varios campos para se ter uma coisa nova, realmente nova, né. Se a gente esta
sempre fazendo as mesmas coisas, falando as mesmas coisas sobre 0 mesmo cruzamento, a
gente vai acabar falando as mesmas coisas uns para 0s outros. 1sso € um pouco 0 que
aconteceu, como eu te falei 14 no inicio. O fato de a gente ter essas faces de atuacéo e a gente
ficar sempre discutindo entre nds mesmos, ignorando o resto porque eles ndo usam 0 nosso
crachd, ndo tém o nosso diploma, isso, ah... diminui o potencial da comunicacdo. Eu acho que
agora, com a comunicacdo integrada né, com essa maior diversidade de profissionais
circulando pela comunicacéo, isso traz um ganho fantastico.

Céssia: Entendi. Entdo, assim, a convivéncia diferente, tanto nas outras areas, nas outras
disciplinas, como também internamente na Comunicagao.

Duarte: Sim, claro, sem duvida. Sem ddvida nenhuma. E impressionante a diferenca. Imagina
Vvocé passar dois anos numa organizacdo discutindo sé com jornalista! Ou s6 com RP! De
repente tu esta discutindo com o cara da Administragéo, o cara do RH, o cara da Informatica,
discutindo comunicacdo. Um ganho estraordindrio. Porque tu tem visdes, tu tem
contribuices. E, visdes de mundo diferentes, contribuicdes mdaltiplas para isso. Agora, a
nossa contribuicdo vai ser sempre mais ou menos a mesma, porque todo mundo tem a mesma
visdo. A gente tem uma endogenia por aquela coisa, né, de ser altamente especializado numa
area, né, quando, na verdade, comunicacdo é uma area plural, ampla, aberta, com milhares de
possibilidades, milhares de possibilidades, né. E ai vem aquilo: qguem manda na area? Né&o
importa quem manda na area, importa é que a comunicagdo aconteca, que ela seja bem feita,
seja pensada.

Caéssia: E partilhada, né.

Duarte: Partilhada, compartilhada. Por isso tem esse conceito de comunicacgdo isntitucional,
comunicacdo corporativa, comunica¢do integrada. Sdo conceitos interessantes, porque eles

pressupdem uma comunicacdo ampla, né, geral. E ndo aquela nossa comunicacdo anterior,
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que era uma comunicacdo toda fatiada, que era a comunicagdo de eventos, patrocinio,
publicidade, comunicacdo interna, atendimento. Quer dizer, todo mundo, né, cada um no seu
gueto, cada um no seu chiqueirinho, trabalhando, né, e ndo vendo o todo.

Céssia: Estd bom. Mais alguma coisa?

Duarte: N&o, acho que ndo.
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APENDICE D - TRANSCRICAO MANUEL CHAPARRO

Local: Casa do autor, em S&o Paulo

Data: 08/06/2010, as 10:00h

Céssia: Professor, como o senhor define a identidade do campo da comunicacéo, esse campo
que possui interpretactes diversas. Primeiro vamos falar da comunicagéo para depois a gente
cair na Comunicacio Organizacional. E possivel produzir uma identidade sobre esse campo
da Comunicagéo, na sua opinido?

Chaparro: Na verdade, essa questdo nunca foi colocada, entdo eu vou falar o que o tema me
sugere, 0 que a experiéncia me sugere. Em primeiro lugar, a comunicacdo é um espaco
privilegiado de poder. Quem trabalha com comunicacdo, quem estuda comunicacdo esta num
espaco privilegiado porgue a comunicagdo tem a ver com todas essas atividades no mais. A
pessoa existe a medida que se comunica. As instituicbes existem na medida em que se
comunicam. Entdo a comunicacdo é um espaco relacionado, €, poderosamente relacionado
com os jogos de poder. Isso faz com que na prépria comunicacdo existam jogos de poder
muito fortes. Os jogos de poder, eles se resolvem na medida em que os participes desses
jogos conseguem delimitar e fixar lugares préprios no espaco amplo onde atuam. Eu penso
que, ndo tenha certeza, eu penso que isso tem muito a ver com o extensivo elenco de
terminologias; porque a terminologia acaba indicando um certo recorte de especializacdo e
guem inventa as terminologias, de alguma forma, pode reinar nesse espaco. Talvez isso
dificulte uma certa identidade mais definida da comunicacdo, mas, a0 mesmo tempo, a
comunicacdo € um termo genérico demais, né, € um termo genérico demais. Entdo, essa
fragmentacdo terminoldgica é natural,né, mas eu penso que ela é muito estimulada pelos jogos

de poder que se d&o no espaco, €, principalmente no espaco da teoria, no espago da teoria.
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Céssia: E isso, o senhor acha que influencia a identidade desse campo?

Chaparro: Influencia. Um caso, digamos, eu diria até caricatural dessa questdo é a
comunicacdo dita empresarial, que a gente nao sabe se é empresarial ou se é institucional, que
a gente ndo sabe se € empresarial, institucional ou organizacional, que, (risos) a gente ndo
sabe se é empresarial ou institucional ou organizacional ou integrada. Entdo veja, para um
mesmo cenario vocé tem quatro terminologias. E cada terminologia dessas esta vinculada a
uma pessoa ou a um grupo de pessoas que estudam essa questdo. Entdo a terminologia, ela
funciona assim, como eu disse, como uma, uma delimitacdo de lugar préprio, a partir do qual
se organizam as relagdes com o mundo exterior, dentro de uma perspectiva de poder. 1sso ndo
tem nada de mal, isso é assim mesmo, a vida & assim mesmo.

Cassia: Tudo é assim.

Chaparro: Tudo é assim. Entdo vocé, quando diz, por exemplo, comunicagdo organizacional,
VOCé pensa num certo autor ou num certo conjunto de autores. Comunicacdo empresarial,
VOCE pensa e por ai vai. Agora tem comunicagdo integrada, ndo é, é, que, na minha opiniéo,
por enquanto € apenas um rotulo, porque ndo tem nenhuma sustentacéo teorica, ndo ha uma
andlise tedrica consistente. Nao ha nenhuma andlise teorica consistente que diga, assim, o que
¢ comunicacdo integrada, ndao é, porque a comunicacdo integrada é uma abstracdo. A
comunicacdo organizacional fica mais facil de a gente estabelecer uma relacdo, digamos
assim, atribuir uma certa significacdo, porque esta relacionada a uma entidade orgénica, a
empresa, a organizacao etc, por ai. Entdo, cada rotulo, cada nome, cada terminologia que cada
um cria para seu territdrio, no nosso caso, aqui, que é a comunicacdo, ela aponta para um
certo conjunto, um certo ndcleo de pensamento comunicacional, relacionado por pessoa. E
que, portanto, faz parte dos jogos de poder, dos quais nenhum escapa, ninguém escapa.

Caéssia: Unhum. Os congressos....
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Chaparro: Eu proprio, ao fazer esta critica, ou esta analise, €, enfim, eu proprio estou no meu
lugarzinho de observacéo, ndo é.

Céssia: O senhor acha que os congressos na nossa area podem facilitar a compreensao dessa
diversidade, o dialogo entre os pesquisadores?

Chaparro: N&o sei. Eu acho que 0s congressos na nossa area, com algumas excecoes, eles
glorificam esta fragmentagdo. De alguma forma, a fragmentacéo est4 associada a dinamica do
mercado de trabalho, né. E... como a comunicagio é um ingrediente essencial da vida, que a
gente pensa na vida sob a perspectiva das pessoas ou sob a perspectiva das instituicoes, e
como as relagdes entre 0s seres vivos, entre 0s entes vivos se tornaram muito complicadas no
mundo contemporaneo, no mundo atual, que € um mundo que valorizou extraordinariamente,
exponencialmente a Comunicacdo, entdo, essa fragmentacdo, ela, de alguma forma, é o
resultado da multiplicidade crescente das atividades de comunicacdo que exigem um certo
grau de especializacdo. Entdo, os congressos refletem um pouco isso. Os congressos sao
muito influenciados pela compulsdo diversificada e multidindAmica do mercado de trabalho. A
propria busca por novas oportunidades, por novas ferramentas onde se possa ganhar dinheiro,
onde se possa sobreviver etc vai também contribuir para isso, né. Entéo, a terminologia, ndo
sei se € esse 0 termo, mas essa variedade enorme de rotulos, né, para identificar subareas,
subtemas sub... enfim faz parte, eu acho, do mundo contemporéaneo, faz parte da nossa
realidade. A gente pode gostar ou ndo gostar, mas faz parte. Mas, de qualquer forma, sob
qualguer que seja o angulo que a gente olhe isso, eu acho que temos de localizar atras de tudo
uma légica de relacbes de poder.

Caéssia: Pode ser também uma origem essa fragmentacdo da propria fragmentacdo académica
de quem se forma jornalista, relacdes publicas?

Chaparro: Olha, eu cursei, fiz o curso de Jornalismo ja maduro. Eu entrei na universidade com

45 anos, fiz vestibular e entrei. Fiz o curso da USP, que era um curso conceituado e era um
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curso horrivel. E por que ele era ruim? Exatamente pelas razfes que eu estou falando. O curso
era uma costura de disciplinas que atendiam aos interesses dos professores, de cada professor.
Entdo voceé tinha, por exemplo, o curso fragmentado em ditas especializa¢des, que, na minha
opinido, ndo tém nada a ver com, teoricamente, nao tém nada a ver com especializagdo. Ent&o
era o jornalismo radiofonico, o jornalismo ndo sei o qué, o jornalismo econdémico, 0
jornalismo cientifico. Entdo, quem é que propunha essas disciplinas? Quem trabalhava em
radio, quem trabalhava em televisdo etc. Entdo, veja como no préprio curriculo, as pessoas
disputavam seu lugar em cima de um rotulo. E havia entdo um ndcleo mais conceitual, mais
teorico, que ndo entendia de jornalismo. Eram os filosofos, os socidlogos, os antropologos,
né, que davam uma base de formacdo intelectual, mas desconectada da perspectiva do
jornalismo, do modelo do jornalismo. E havia uma rivalidade. Enquanto os professores que
ensinavam jornalismo, que ndo tinham pos-graduacéo, iam ensinar receitas, né, como € que se
faz, como é que ndo se faz, isso funciona, isso ndo, diz por que funciona, por que ndo, isso &
outra histdéria, os outros, os chamados professores tedricos, né, faziam diletantismo,
proselitismo ideoldgico. Entdo tinha os mais esquerda, 0s menos esquerda e cada um fazia o
seu proselitismo ideologico. Eu me lembro de um professor que era muito bom, era um
professor interessantissimo, que dava a disciplina de Sociologia da Comunicacgéo, que podia
ser uma disciplina super interessante, né. Ele passou um semestre discutindo o manifesto
comunista. Entdo, (risos) veja como essa coisa das terminologias esta intimamente ligada aos
jogos de poder.

Caéssia: Ligada aos interesses de cada um.

Chaparro: E. Depois, com a pés-graduaco, isso foi mudando, foi sofisticado, nds fomos
caminhando para 0s campos mais abstratos, mais conceituais, e vendo que as coisas se
relacionavam todas umas com as outras, né. E que tem gque haver uma busca de entendimento

por outros caminhos que ndo esses pelos rétulos, né. Mas acontece que 0s rétulos ajudam a
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uma por¢do de coisas: ajudam a pesquisar, ajudam a organizar o conhecimento. Entdo tém Ia
suas vantagens, né.

Céssia: Unhum.

Chaparro: E como os géneros do jornalismo, né. Vocé quando fala, quando escreve nio pensa
em género, mas ha uma grade de variaveis que ajuda a classificar essas classes de texto e tal.
Isso ajuda a pesquisar, por exemplo, ajuda a refinar e, sob um certo aspecto, ajuda a fazer
também.

Céssia: Eu peguei aqui um trechinho do prefacio do livro “Gestdo em Comunicagao
Empresarial”, organizado pelo Boanerges, e o prefacio foi o senhor quem fez.

Chaparro: Foi.

Caéssia: E é interessante que, no texto, o senhor atribui & comunicacdo empresarial a metafora
de um guarda-chuva, em que se abrigam desdobramentos teoricos e técnicos do termo. E o
senhor diz que tanto se desenvolveu o lado comunicacional das organizacbes empresariais e
das estruturas politico-sociais que o guarda-chuva ficou curto.

Chaparro: Unhum.

Céssia: E, quais podem ser as razdes para isso?

Chaparro: Unhum. E a complexidade das relacdes sociais, eu acho. A complexidade dos
conflitos. A complexidade dos jogos de poder, ndo €, que vai, inclusive, criando necessidades
de novas formas de se comunicar. A comunicacdo depende da eficacia. O sucesso da
comunicacdo depende da eficacia de modos de fazer. Entdo, na medida em que as demandas
se tornam complexas, vocé tem que ir desenvolvendo formas novas de pensar e fazer. E um
pouco esse jogo, né. O guarda-chuva, eu nem me lembrava mais desse prefacio. Tudo
comegou com esse termo, comunicacdo empresarial, ndo é.

Cassia: E.
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Chaparro: E. Foi um termo, por exemplo, jornalismo empresarial foi criado numa empresa
que eu fundei, que € a PROAL, hoje j& ndo existe. Nos faziamos jornais e revistas de empresa,
entdo nos criamos esse termo, jornalismo empresarial, que foi o titulo da tese de doutorado do
Torquato, que era um dos sdcios da empresa.

Céssia: Ah, sim.

Chaparro: Entdo, o termo jornalismo empresarial foi um rétulo criado na PROAL, porque
antes disso se falava em “house organ”. O grande termo era “house organ”, né.

Céssia: Era generalizado.

Chaparro: Isso. Entéo, €, depois, essas fronteiras sdo todas porosas. E a medida que as coisas
de tornam complexas, & medida que as interdependéncias aumentam, os guarda-chuvas vao
ficando curtos. Hoje, o grande guarda-chuva da comunicacdo dentro das instituicGes é, e
talvez ainda continue a ser, o marketing, né. Mas ele também esta ficando curto, esse guarda-
chuva, por causa dos desdobramentos das complexidades das relacGes sociais. Entdo, ai, cada
um, para no se perder, inventa um rétulo para dizer: esse é 0 meu pedaco. E mais ou menos
por ai.

Céssia: Para delimitar, né.

Chaparro: E.

Céssia: Bom, e o senhor diz também no mesmo texto: ndo é de se estranhar, assim, que a
tradicional designacdo comece a ser substituida por termos mais recentes, como comunicagédo
institucional, organizacional e comunicacdo integrada, esta a mais consistente sob o ponto de
vista teorico, por trabalhar com o pressuposto implicito de um saber estratégico como poder
gerenciador. E isso mesmo?

Chaparro: E isso mesmo. Embora eu ache que tal como se fala, tal como ela é apresentada, ela
é apresentada muito pela perspectiva instrumental. Eu acho que a comunicacdo integrada tem

uma légica que remete para o uso estratégico da comunicacéo. E a primeira terminologia que



203

remete para a ideia de uso estratégico da comunicagdo. E estratégia é uma expressdo que
pertence ao campo das relagdes de poder, né.

Céssia: Esta tudo envolvido.

Chaparro: Esta tudo envolvido nas relagdes de poder. Entdo, 0 que €é estratégia? E a
capacidade de vocé avaliar o seu poder em relagdo aos outros e definir quais séo as acfes que
vocé deve desenvolver para que o seu lugar préprio seja preservado dentro dos conflitos mais
amplos, em que vocé esta envolvido. Mas o que se diz e se escreve sobre comunicagdo
integrada ndo passa por aqui. E uma pobreza muito grande, porque é muito instrumental a
abordagem. Eu acho que essa poderia ser uma terminologia que poderia abrir um campo
grande de, de - eu até estou escrevendo sobre isso, ta, estou produzindo um texto com essa
vertente.

Céssia: Interessante.

Chaparro: Por que nds falamos em comunicacdo integrada? Por que nos temos a necessidade
de ampliar ainda mais os guarda-chuvas? No fim é isso, a comunicacdo integrada € um
guarda-chuva mais amplo que os anteriores, né. Porque algumas coisas aconteceram no
mundo. E € a pobreza da abordagem dessa observacdo das transformagcfes do mundo que
torna pobre os estudos da transformacdo integrada. O pessoal olha para as praticas da
comunicacdo tentando encontrar ai a explicacdo das coisas. E a explicacdo das coisas ndo esta
ai. Isto é decorréncia. Ha outras transformacdes que estdo fora da comunicacdo, por exemplo,
as transformac@es tecnoldgicas. Entdo, quando vocé, gracas as transformacdes tecnologicas,
oferece as organizacGes complexas a possibilidade de ganhar dinheiro se mostrando para o
mundo, 0 uso da comunicacao passa a ser estratégico. E, ao passar a ser estratégico, ele exige
de quem, de quem lida com, com, com, com, enfim, com esses processos, &, €, habilidades
que sdo multidisciplinares, que exigem varias, varias especializacfes, varias areas, varios

tipos de acgdo etc. Saber combinar isto € uma estratégia, € um saber estratégico.
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Céssia: E, o senhor falou uma coisa que geralmente as pessoas me perguntam, né: mas o que
iSS0 que voceé esta estudando tem a ver com o mercado? Isso é muito tedrico, mas é isso que o
senhor esta falando.

Chaparro: Ninguém fala, por exemplo, o seguinte. Eu falo, ja faz tempo que eu escrevo isso:
quais foram as grandes mudancas, uma das grandes mudangas no mundo que mexeu com toda
a comunicacdo? Foi o desaparecimento do intervalo entre os fatos e o acontecimento da
noticia.

Céssia: Legal.

Chaparro: Entdo, neste intervalo a Comunicacdo se tornou poderosa, porque havia um
intervalo entre os fatos, entre aquilo que acontecia e aquilo que se dizia. As decorréncias, né.
E aqui operava o poder, por exemplo, dos jornalistas e dos outros comunicélogos Ia. Esse
intervalo desapareceu. Entéo, se o intervalo desapareceu, quem produz o acontecimento, se
for competente, ja produz o discurso, que deve circular simultaneamente ao fato. Entdo vocé
veja a complicacdo que se produziu em termos de agir, entre acoes e reagdes.

Céssia: E, 0 veiculo da instantaneidade ndo é somente mais o radio, né.

Chaparro: N&o, que isso! Hoje vocé pode mexer com varias tecnologias, com varias
periodicidades, com varias linguagens. Entdo, € impossivel entender comunicacdo integrada
sem entender estratégia, sem desenvolver um conceito de estratégia a partir da observacéo de
como as coisas acontecem. N&o olhar as praticas, ta. As praticas sdo respostas as demandas de
eficdcia, né, mas ha alguma coisa que esta acima disso. Entdo, é, esse guarda-chuva é o
primeiro guarda-chuva que aponta para uma significacdo abstrata, porque os outros todos
eram muito concretos: organizacional, empresarial, ndo €, institucional etc. Este é o primeiro
rétulo que aponta para um universo da abstracdo ou da teoria, se quiser. E ndo da bem para se

entender isso olhando as praticas. E esse € o grande problema dos tedricos da comunicacéo
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integrada, estdo olhando as préaticas,em vez de olhar o mundo e as transformacGes que
aconteceram nele e entender as decorréncias.

Céssia: E uma bola de neve. S&o interdependentes.

Chaparro: Unh.

Céssia: O senhor acha que a sistematizacdo desses conceitos, a padronizagdo (comunicacao
integrada € isso, estratégica é aquilo, empresarial € aquilo), o senhor acha que seria possivel
ou traria vantagens para o estudo da comunica¢do ou nao?

Chaparro: Depende do estudo que se fizer. Vocé pode fazer um estudo questionando ou vocé
pode fazer um estudo reforcando. Depende do estudo. Mas, eu penso que — sei la 0 que eu
penso! Eu penso que é preciso olhar o mundo, em primeiro lugar, as complexidades do
mundo. O Darcy Ribeiro eu acho que escreveu uma verdade que a gente precisava se debrucar
com ela com muito interesse. E o seguinte: os avancos civilizatdrios se ddo ndo por lutas de
classes, mas por revolugdes tecnologicas. Isto é, a revolucdo tecnoldgica é que transforma a
cultura. Entdo, a gente tem que, a partir das revolugdes tecnologicas, observar as
transformacgdes que aconteceram. O fato de ter desaparecido esse intervalo entre o
desaparecimento e a noticia produziu uma realidade nova — e todas as outras tecnologias
decorrentes, o celular, todas essas tecnologias da instantaneidade, da universalidade — faz com
que todos possam produzir suas noticias, possam ser jornalistas. (Risos)

Eu: Néo precisa nem diploma.

Chaparro: Isso esta espantando o poder sindical. E eles estdo querendo andar para tras, como
se isso fosse possivel, né. Antigamente, a noticia era uma propriedade exclusiva do jornalista.
Os conceitos tedricos diziam isso: s6 ha noticia se for feita pelo jornalista.

Céssia: Ele tinha autoridade, né.

Chaparro: Esse era o poder do jornalista, o0 chamado quarto poder, né.

Céssia: Unhum.
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Chaparro: O poder de noticiar. Entdo, isso desapareceu e ha uma por¢do de gente que ndo
percebe isso, mesmo nas redagdes. Ai vocé vai ler os jornais... Semana passada, eu fiz uma
palestra em Porto Alegre, para uns assessores de comunicacdo das prefeituras. (entrevista
interrompida pela esposa, que chega rapidamente). Mas entdo, o pessoal fica olhando as
praticas. Ndo pode. Nao d& para entender a partir das praticas.

Céssia: Tem alguma terminologia que o senhor adota?

Chaparro: Olha, eu, é, terminologia propria, ha uma que eu trabalho para questionar, por
exemplo, o rétulo do jornalismo investigativo, que é um rétulo mentiroso. Todo jornalismo
requer técnicas investigativas. Vocé, no minimo, tem que perguntar por qué. Se o jornalista
ndo fizer isso...

Céssia: Vira descritivo.

Chaparro: Eu uso um termo que é jornalismo de desvendamento. E um termo que eu estou
comecgando a trabalhar e tal: jornalismo de desvendamento. Por qué? Porque o mundo
contemporaneo € um festival de acontecimentos. No horizonte visivel, nessa superficie que a
gente enxerga, hd um festival de acontecimentos. Acontecimentos produzidos por sujeitos.
Bem, entdo, sdo competentes porque contrataram jornalistas, contrataram profissionais de
comunicacgdo, mas ndo sdo esses quem decide as estratégias. Quem decide as estratégias das
organizagdes estd em outro plano. Entdo, a semana passada, eu ia dizer isso, fui fazer uma
palestra, e um dos exercicios que eu fiz foi observar, descobrir o mundo pelos jornais. E
comparei as primeiras paginas do Estaddo e da Folha, no dia em que eu ia fazer a palestra.
Havia, nas duas paginas, vinte e duas, vinte e trés noticias. Todas, todas tinham atras delas um
sujeito social organizado que fazia as coisas para sair na imprensa. E fazia tdo bem que era
noticia na primeira pagina. Entdo vocé veja que o poder ndao estd mais nas redacdes. 1sso €
uma transformacdo produzida pela revolucdo tecnoldgica e pelas suas decorréncias culturais.

Ent&o, o que eu acho que o jornalismo hoje, especialmente o jornalismo impresso, tem que
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fazer? N&o tem que fechar os olhos para o0 que esta acontecendo, porque 0 que estd
acontecendo muda o mundo, né. E preciso olhar o que estad acontecendo. Mas é preciso
desvendar o que esta por tras disso, 0 que esta abaixo disso.

Céssia: Entendi.

Chaparro: Aquilo que a gente ndo v&. E se nos deixarmos hipnotizar por esses
acontecimentos, a gente deixa de ver o mundo ndo noticiado, onde se chora, onde se briga,
onde se luta para sobreviver etc. entdo, Este é o jornalismo de desvendamento. E um termo
que eu estou comecando a usar. Ja uso ha algum tempo, porque acho que esse € o grande
papel, cada vez mais, do jornalista. A noticia esta por ai, ndo precisa nem passar pela redacéo.
A redacdo vai atras da noticia, depois que ela ja estd no mundo, né. As grandes noticias sao
assim. Os caras derrubaram as torres de Nova York, né, jogaram o0 avido, ninguém viu
primeiro. Mas no segundo ja estava l& toda a televisdo do mundo inteiro viu as coisas no
momento em que aconteceram. Entdo, eu, eu acho que a terminologia, ela... ndo pode ser
classificatoria Esse € o grande problema das classificacfes. Elas sdo necessarias. A gente,
para questionar as classificacdes, acaba criando outras classificacdes, né Por exemplo, 0s
géneros, uma questdo que eu estudo. Meu pds-doutorado foi sobre géneros. O que sdo 0s
géneros? Para que servem? Para indicar a socializacdo do discurso. Se ele quer convencer
alguém a alguma coisa, escreve um livro. Se vocé quer contar uma historia com varios
conflitos, varias personagens etc, escreve uma reportagem. Se vocé quer entrevistar uma
pessoa, quer socializar o saber de uma pessoa, faz uma entrevista. Entdo, 0s géneros sao
formas de eficacia, né. E, portanto,eles podem ser misturados,né. Eles ndo interferem no
contetdo. Eles sdo meramente formas. Se vocé tirar das paginas amarelas da Veja, que é uma
entrevista, tirar as perguntas e misturar as respostas, vocé ndo mexe no contetido e deixa de
fazer uma entrevista para fazer um artigo. Mas o artigo ndo seria eficaz para aquele tipo de

acdo, ndo é isso? Entdo se faz uma entrevista. Bem, eu adoro, por exemplo, misturar artigo
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com entrevista. Gosto muito de fazer essa experiéncia. Vocé fazer a entrevista e, a0 mesmo
tempo, vocé enxertar a sua visdo critica do tema, do assunto enfim. E vocé enlaga o que vocé
vai perguntar e 0 que o cara responde etc. Entdo, as classificacbes sdo meramente
instrumentais para a gente, enfim, até para fazer pesquisa. Elas provavelmente tendem a
revelar teoria contra teoria.

Céssia: Entdo, assim, o senhor é a favor de uma sistematizacdo desde que ela ndo fique no
nivel da pura classificagdo?

Chaparro: Da classificacdo nem da instrumentalizacdo, porque estdo no plano das praticas.
Caéssia: Desde que haja fundamento, uma justificativa.

Chaparro: E e tem que relacionar isso com outras... por exemplo, a analise ¢ muito
influenciada pela Ciéncia da Linguagem, que € a area mais me interessou, ndo é, e onde eu
acho que ha explicacdes suficientes para eu entender o Jornalismo, que € o que me interessa, 0
Jornalismo. Mas a Sociologia também da ferramentas para se fazer analises muito
interessantes. Entdo, a gente, quando faz um estudo ndo pode colocar esses estudos como
sendo verdades. S&o maneiras de ver. SAo maneiras de ver. A Psicanalise pode nos oferecer
ferramentas de analise tedrica muito interessantes. E todas essas areas. Agora, 0 Jornalismo
ndo tem saber proprio. Esta entendendo? Relacdes Publicas ndo tem saber préprio. S&o
conquistas da teoria. Entéo, esse € um dos problemas da Comunicacdo. Essas coisas que se
falam, se escrevem sdo muito instrumentais, muito da observacdo das praticas. Por exemplo, a
cultura jornalistica, se vocé pensar bem, os livros de Jornalismo € uma cultura de receitas:
faca isso, comece seu trabalho pelo que é mais importante nesta area. Quando vocé comeca a
estudar, verifica que ndo, porque o que é divisivel é aquilo que é mais importante. Se vocé
souber 0 que é mais importante, tanto faz se est4 no comeco, no meio ou no fim. E o eixo, vai

ser 0 eixo da argumentacdo ou da razdo. Entdo, a gente precisa de outros saberes, de trazer
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outros saberes, inclusive para entender a comunicagédo integrada. Escrever sobre comunicacao
integrada olhando as préticas ndo produz conhecimento, olhando meramente as praticas.
Céssia: E quando o senhor vai falar de Comunicacdo Empresarial ou Organizacional, que
termo o senhor geralmente utiliza?

Chaparro: Eu hesito, eu hesito.

Eu: O senhor ndo tem um termo especifico?

Chaparro: Hoje eu exito. Eu prefiro, é... eu gosto, é... eu ndo gosto muito dos adjetivos.
Jornalismo Cientifico, por exemplo, cria a sujestdo de que nds fazemos Ciéncia. E um
adjetivo do jornalismo: Jornalismo Cientifico, ndo é Jornalismo. Jornalismo para a Ciéncia, da
Ciéncia, sei 14, informacdo da Ciéncia. Entdo, eu, sempre que posso, evito o adjetivo. mas
nem sempre € assim, por qué? Porque vocé tem que se entender com 0s outros. E esses termos
acabam carregando uma significacdo conceitual que ajuda a organizar 0 pensamento e
entender o que a gente fala e para que 0s outros entendam o que a gente escreve. Mas isso que
esta, eu ndo me lembro mais, esse prefacio foi escrito ha uns cinco anos, néo € isso?

Cassia: Foi em 2007, o livro.

Chaparro: E, 2007, é?

Caéssia: E.

Chaparro: Eu tenho muita dificuldade de olhar para tras e contar o tempo.

Céssia: E um livro fino assim.

Chaparro: E, eu sei. Eu tenho o livro ai. Entdo, veja, esses rotulos aparecem como guarda-
chuvas relacionados com o mercado, com uma certa reserva do mercado. O cara tenta ser
especialista, e tal. E ficam insuficientes por causa da dindmica do mundo.

Céssia: Unhum.

Chaparro: Entdo, inventam-se outros termos, né. Até porque ha competicdo entre as varias

cadeiras, ndo € O que é muito interessante.
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Céssia: E.Entdo ndo ha um termo, assim, que o senhor prefere?

Chaparro: Eu acho que a comunicagdo integrada pode ser um termo interessante, na medida
em que ela remete para um campo de estudo que é o campo da estratégia, das relacdes
humanas comandadas por razdes estratégicas, por saberes estratégicos. Acho que a
experiéncia brasileira nesse aspecto € uma experiéncia muito rica. Interessante, porque no
Brasil a comunicacdo estd comecando a fazer parte do cérebro estratégico das organizacdes.
Mas o cara que entra no cérebro estratégico das organizacbes, deixa de entrar no da
comunicacgdo. O ministro Miguel Jorge, quando saiu da direcdo do Estaddo, ele era diretor de
comunicacgdo, foi comandar a area de comunicacéo corporativa da Volkswagen. A primeira
grande experiéncia dele foi na Rhodia em 1985, me parece. Ele pegou o plano de
comunicacdo da Rhodia para projetar na sociedade a imagem da Rhodia pela figura do
presidente da Rhodia. Foi uma pré-experiéncia, vamos dizer assim, de uso estratégico da
comunicacdo. Mas o Miguel Jorge foi a primeira grande figura que de comunicacdo que
entrou no cérebro estratégico de uma organizacdo. E deixou de ser um homem da
comunicacdo. Ele é um executivo, um cara capaz de pensar estrategicamente as coisas,
inclusive pensar bem o uso da comunicacdo. Entdo, eu acho que comunicacdo integrada é,
pela primeira vez, um rétulo que aponta para uma abstracdo, enquanto 0s outros eram todos
instrumentais

Caéssia: Unhum.

Chaparro: Erram uma observacéo das praticas, uma solucéo classificatoria das praticas, ne.
Eu: Eu observo, por exemplo, que a Intercom tem um grupo de pesquisa chamado RelacGes
Pablicas e Comunicacdo Organizacional. E, numa etapa da minha especializacdo, antes desta
pesquisa, eu entrevistei 0s autores por questionario, né...

Chaparro: Esse é um termo gue eu jamais uso: comunicacdo organizacional.

Caéssia: Nao? Por qué?



211

Chaparro: Porque eu acho que ndo diz nada. O que € comunicacdo organizacional?
Comunicacéo das organizagdes? N&o acho que seja uma coisa boa.

Céssia: E ai, é... uma das pessoas que responderam ao meu questionario foi o Paulo Nassar,
diretor geral da ABERJE. E quando eu lhe perguntei a terminologia que ele prefere, ele disse
comunicacdo organizacional, apesar de ser o diretor geral da ABERJE, né, Comunicacdo
Empresarial.

Chaparro: E, mas o organizacional é também muito instrumental. E um termo... comunicag&o
das organizagdes. Na verdade, normalmente, ndo gosto de rétulos. Nao gosto. Eu tenho uma
certa reacdo a rotulos, porgue os rotulos, eles servem para... no caso da ABERJE, no caso do
Paulo Nassar, € claramente uma delimitacdo de lugar. Isso se reflete, a visdo do Paulo Nassar,
que eu conheco bem, que é uma visdo interessante, ele € um pesquisador de boa qualidade,
estd na ABERJE ha muitos anos, e o termo que leva o nome da ABERJE é comunicagéo
empresarial, né, que é um termo que ficou |4 atrés. E muito pobre, um guarda-chuva
pequeno.(Risos) Ndo da mais conta das tempestades. Acho que € isso, ta. Ele fixa muito esse
termo. Mas como € organizagdo muito vinculada a atividades profissionais, eu acho que tem
l& um certo sentido, né. E um termo que se vincula muito & integracdo multidisciplinar da
comunicacdo dentro das organizacbes etc. Mas, sob o ponto de vista da ligagdo com um
entendimento mais tedrico dos processos, eu acho que o integrado ajuda mais a captar esse....
Eu acho que poderia ser, em vez de comunicacdo organizacional, comunicacdo nas
organizacdes, sabe, comunicacdo. Eu ndo gosto do adjetivo. Em principio, eu ndo gosto do
adjetivo.

Céssia: Entendi. Em alguns momentos, os proprios autores mudam, né, o termo que eles
adotam. Por exemplo, o Gaudéncio Torquato, no livro dele...

Chaparro: E, comeca com Jornalismo Empresarial e depois foi para Comunicacio

Organizacional e Institucional.
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Céssia: 1sso.

Chaparro: Também néo se fixou muito, né. I1sso sdo coisas diferentes. Por que sdo diferentes?
Institucional é melhor que organizacional, na minha opinido. Por qué? Porque o institucional
remete para uma nocdo de sujeito falante, sujeito. A instituicdo é um sujeito social. A
organizagdo ndo. Entdo, se vocé enveredar pela comunicagéo institucional, vocé vai precisar,
para entender, para te ajudar, vocé vai precisar de cair na Ciéncia da Linguagem, na teoria do
sujeito.

Céssia: Unhum.

Chaparro: Ai, muda a abordagem dessa questdo. Porque o que caracteriza 0 mundo moderno,
uma das coisas que mais marcam o mundo moderno é a sua institucionalizacdo. Os sujeitos
sociais deixaram de ser pessoas, passaram a ser instituicbes. Mesmo quando a pessoa
consegue um espacgo na midia, ela se institucionaliza, porque vai assumir a ideia de um grupo,
de uma corrente etc. Entéo, eles vao como sujeito institucional. E como sujeito institucional, a
sua fala ndo tem as mesmas caracteristicas que a do sujeito-pessoa. Tem complexidades com
relacdes de forca. O sujeito institucional é essencialmente um sujeito discursivo. E um sujeito
que produz discursos, seja pelos fatos ou pelas falas que gera, né. Entdo, veja como a
comunicacdo institucional motiva ja uma abordagem - os profissionais se interessassem, se 0S
pesquisadores se interessassem — indica uma abordagem ja caminhando para a teoria. O
organizacional, ndo. O organizacional é instrumental.

Céssia: E, para a gente terminar, o que é ser pesquisador em Comunicacdo Organizacional
para o senhor?

Chaparro: Unhum. O que é ser pesquisador?

Caéssia: Por que o senhor reconhece essa disputa de poder simbdlico entre os pesquisadores,

por exemplo, cada um criando um nome, um termo?
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Chaparro: E, é essencial. N6s ndo sobrevivemos sem esse jogo Cada um tem o seu jeito. O
meu jeito, por exemplo, é ndo aparecer muito. Eu ndo apareco. Prefiro ndo aparecer. Vou,
aceito, adoro falar, mas, se vocé procurar, ndo encontra um andncio dos meus livros no meu
blog. N&o tenho andncio dos meus livros, ndo falo dos meus livros. N&o falo do meu blog.
Dificilmente eu falo do meu blog.

Céssia: Mas seu blog € muito legal.

Chaparro: Mas dificilmente eu falo. Entdo, eu acho que se eu sou importante, ndo preciso
dizer. Os outros é que tém que dizer. Mas esse é 0 meu jeito. E uma estratégia, né, ¢ uma
estratégia. Cassia: Discricdo, ne.

Chaparro: Tambem é esperteza, né, um pouco de esperteza. Mas com isso, as vezes, eu me
surpreendo. Quando vou, por exemplo, na PUC, como aconteceu em Belo Horizonte, fui la
fazer uma palestra ha duas semanas. Eu estava fazendo uma palestra no SEBRAE e, na area
de comunicacdo, véarios se levantaram e disseram: professor, vocé me ajudou no meu
mestrado! Enfim, me tratam como idolo e isso me incomoda. Como pode? (conversa
interrompida pela esposa do pesquisador) Entdo, isso faz parte da vida. A vida é conflito. E
onde se dé& as relacdes entre sujeitos, as relacdes sociais, que sdo relacdes de sujeitos. Se ndo
fosse assim, o mundo ndo andava. E nos tambem ndo andavamos.

Caéssia: Unhum.

Chaparro: Entéo, o que é ser pesquisador? Eu acho que pesquisador tem que ser um sujeito
sempre ocupado em descobrir aquilo que ndo sabe, aquilo que ndo entende. E € pesquisar para
tornar compreensivel.N&o é uma questdo de metodologia, mas € uma questdo de cada um, né.
Eu me lembro quando comecei o curso de graduacao e havia aquelas teorias de comunicacdo
funcionalista — quem diz o qué com que efeito? — é um modelo controlador, né, um modelo
que coloca sempre 0 receptor como um sujeito passivo, incompetente, burro. E eu questionava

isso, até porque, como jornalista, sempre valorizei muito as fontes etc. E no Jornalismo
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Empresarial eu sempre usava isso, abria espaco para que o leitor interferisse na pauta. Eu
fazia isso no préprio Jornalismo Empresarial. Tenho experiéncias 6timas sob esse ponto de
vista. Eu me pergunto: por que o receptor ndo pode ser emissor? Mesmo quando 0s caras
dizem que tem o feedback, o feedback é para ver se deu certo. Ndo tem nada a ver com
participacdo do receptor no processo. Entéo fiz um jornal de bairro, que era um projeto de um
jornal feito a partir do receptor. O jornal foi um grande sucesso jornalistico e um péssimo
negdcio, né. Mas foi um grande sucesso, na época, jornalistico. Foi 6timo. Tinha 80, 70% do
contetdo do jornal feito a partir do leitor.

Cassia: Nossa, que legal.

Chaparro: E. E isso terminava com nosso trabalho jornalistico? N&o, ao contrario. O leitor
participava, mas quem ia encontrar, fazer o trabalho jornalistico éramos nos. Entdo, havia
cupons, dois tipos de cupons. Cada um colocava a sua noticia com a garantia de que a noticia
seria publicada. E no outro cupom, cada um fazia suas reclamacdes, suas perguntas, sobre as
questdes que interessavam no bairro. Entdo, a pauta era feita com os cupons sobre a mesa.
Ninguém levava ideia nenhuma para a pauta. De repente, uma notinha sem importancia virava
um editorial. E, quando virava editorial, a gente ia procurar a pessoa para ela escrever, se ela
tivesse condicdes de escrever. E, se tirasse uma reportagem, o primeiro a ser entrevistado
seria sempre o cara do cupom, dentro daquela historia, né. E o resultado jornalistico foi
absolutamente bom. O pesquisador, eu acho que tem que ser alguém que sempre tem uma
pergunta para a qual ndo tem resposta. E as perguntas ndo podem sair da loucura. Elas tém
que sair da observacdo da realidade. A complexidade ndo esta na mente. A complexidade esta
no mundo. Eu, por exemplo, jamais faco reflexdes sobre o Jornalismo sem olhar o Jornalismo.
Eu ndo vou ler um livro para produzir um texto. Eu vou ler jornais, vou ler revistas, vou ver
por gue estd acontecendo. Entdo, a complexidade ndo esta nos livros. A complexidade esta no

mundo. A gente tem que olhar o mundo e as perguntas tém que ser o fruto dessa observagado
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das complexidades do mundo. E depois ir atras das respostas, ta. E socializar o conhecimento,
encontrar formas de socializar.

Céssia: Essa complexidade de nomes, de termos, o senhor acha que gera algum reflexo no
trabalho de professores ou profissionais?

Chaparro: N&o sei. Hoje ¢ muito diferente. E dificil vocé encontrar um curriculo que esteja
assim tdo relacionado com as praticas, né. Os curriculos melhoraram muito, né. Mas, de
qualquer forma, vocé tem muitos professores que estdo dentro do mercado de trabalho e que
tém relacdo, né. Eu prefiro ndo opinar sobre isso. Eu acho que é muito dificil, é muito
complicado a gente ir por palpite. Eu teria que fazer uma pesquisa, né.

Caéssia: Pode ter e pode ndo ter, é.

Chaparro: E. Ir por palpite ndo é um bom comportamento cientifico. Vocé tem que observar.
Se existe duvida, va pesquisar, né.

Caéssia: Esta bom, entdo, tem mais alguma coisa que o senhor quer mencionar?

Chaparro: Néo, vocé é quem sabe ai.

Caéssia: Por mim, esta 6timo. Joia. Obrigada.

Chaparro: Por nada. Se precisar, escreva.
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APENDICE E - TRANSCRICAO FABIO FRANCA

Local: Shopping Santa Cruz, em S&o Paulo

Data: 09/06/2010, 14:00h

Céssia: Como o senhor define a Comunicacdo, a identidade do campo da Comunicagdo, um
campo com interpretacdes diversas, diferentes?

Franga: O processo da identidade organizacional eu vejo como importante, na medida em que
a empresa tem que dizer quem ela é, o que ela faz, logo, a que ela veio. Tudo aquilo que inclui
0 que a empresa €, sua identidade, sua marca, todos aqueles fatores denotativos do que € a
empresa, da sua estrutura, da sua sobrevivéncia, dos seus produtos, tudo aquilo que marca a
empresa como Unica, como diferente das demais. Entdo, para mim, a identidade € aquilo que a
empresa é, 0 que diz que a empresa é essa e nao é outra. H4 muitos conceitos que descrevem a
identidade, mas ndo dao as notas, que sdo realmente denotativas. O que constitui a identidade
de uma empresa? E o que ela é, para que ela existe, € o seu produto, 0 seu servico, a sua
marca, a sua missao, seus valores, sua ética. Todos esses elementos que caracterizam de fato a
empresa e a diferenciam das demais empresas, para mim, sdo os atributos da identidade, né,
identidade organizacional. Se vocé conseguir definir para uma empresa a sua missdo, a sua
visdo, que pensa o seu futuro de uma maneira, sabe aonde vai, aonde quer chegar, ai eu
consigo dizer o que ela é, de fato. Ndo adianta ficar comparando com outras empresas. A
minha empresa: qual € o negécio dela? Fundamentalmente é isso. Por que eu existo? Isso esta
baseado, hoje, na declaracdo de missédo, visdo, de uma maneira mais genérica, né.

Céssia: Unhum.

Franca: Mas acho que essas sdo realmente as caracteristicas que nos fazem entender a

empresa. 1sso € importante porque, quando vocé vai trabalhar com a comunicacdo para o
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empregado, o empregado tem que entender que ele ndo tem um emprego. Ele tem uma causa.
Ele esta trabalhando para uma empresa, para o sucesso de um negocio. Entdo, ele tem que ser
um empreendedor. Ele tem que ser totalmente envolvido, ele tem que conhecer
profundamente o que é a empresa, 0s seus valores, seus objetivos, saber aonde ela quer
chegar. A comunicacdo tem que estar totalmente ligada ao negdcio da empresa, e ndo
separada do negdcio. Entdo, quando o empregado ndo entender a empresa, para que ela existe
e aonde ela quer chegar, e que ele é uma parte — ele também é a empresa, ele também
funciona como a empresa, ele luta pelo sucesso da empresa como ele luta para o sucesso dele,
na medida em que ele contribui para o seu trabalhno mas com uma consciéncia muito maior.
Ele ndo pode sé ir 14, fazer o trabalho dele e querer ir embora para casa. Ele esta trabalhando
para que haja uma sinergia da empresa com o trabalhador, para que o trabalhador entenda
todo o processo da empresa e identifique-se com ela nesse sentido, de trabalhar com a mesma
forca, com 0 mesmo empreendedorismo. Sempre procurando melhorar o que € fraco, corrigir
sempre e sempre oferecer para a empresa 0 melhor tipo de trabalho, que é a sua dedicacao.
Entdo é ai que eu vejo a comunicacdo organizacional. A comunicacdo organizacional, para
mim, so funciona a medida que o colaborador tem consciéncia dos valores da empresa, que
ele absorve isso, que pratique isso, viva isso e que isso diariamente esteja manifestado no seu
trabalho. A comunicacdo ndo é algo isolado. Ele ndo esta trabalhando como alguém
comprometido, mas ele esta trabalhando como alguém que tem um emprego. Ele tem que
trabalhar como um empreendedor. Ele ajuda a empresa a sobreviver, a realizar sua missao,
sua visdo, entendeu? Entdo, eu vejo a identidade, como muitos, dentro desse processo
denotativo de envolvimento, ndo de vestir camisa, mas de assumir uma causa. Eu sou contra
esse negdcio de vestir camisa. Eu acho que é o contrario. Se a empresa me contratou, ela
espera que eu corresponda as expectativas dela. Por isso, eu tenho que conhecer as

expectativas da empresa, seus objetivos, sua ética, seus valores etc. Na medida em que ha esse
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embasamento, entdo tem realmente uma interacdo de identidade, uma interacdo de valores e
uma ac¢do de caminhar num mesmo sentido para conseguir os grandes objetivos que a empresa
quer. Entdo, a comunicacdo tem que estar intimamente ligada ao processo do negdcio da
empresa. Se ndo for assim, todo o resto € conversa fiada.

Céssia: E, por exemplo, hoje, quando a gente fala em identidades fragmentadas, identidades
plurais, como o Stuart Hall fala, os individuos tém identidades sedimentadas. Como a
empresa lida com isso? A identidade organizacional também se fragmenta, ela também ¢é
plural?

Franca: A empresa trabalha com diferentes setores. Por exemplo, uma multinacional. Na terra
dela, ela é uma so. Nas subsidiarias, ela tem uma outra forma de apresentagdo, porque had um
processo de aculturacdo. E, além disso, a empresa tem muitos segmentos. Cada segmento
representa a visdo da empresa. Agora, na realidade, se a empresa tem grandes diretrizes, se ela
tem politicas que todos seguem, todos na empresa vdo mostrar para mim 0S mMesmos
objetivos. Mas as linguagens da empresa sdo diferentes. A linguagem da empresa para 0
fornecedor € uma, para 0 governo € outra, para 0 empregado é outra, para a comunidade é
outra. As manifestacGes da empresa sdo diversas, porque ela trabalha com muitos segmentos.
Agora, ela como empresa, ela tem que ser idéntica em todo e qualquer segmento. Essas
multiplas identidades sdo formas, acredita-se, de apresentacdo. Mas o cerne da empresa, a
identidade da empresa, ndo pode ser mudada. Ela tem que ser conhecida em qualquer
segmento. Ela tem que saber que ela é a empresa tal por isso, por isso, por isso e por isso. Ela
ndo pode se transformar em varias pequenas empresas, sendo ela perde a identidade maior.
Entdo, wveja, a comunicacdo trabalha com maultiplas formas, maualtiplas linguagens,
independentemente da classificacdo. Se é institucional, corporativa... ndo interessa para mim.
Interessa que com cada publico que eu me comunique, eu tenha uma linguagem adequada.

Conheco o publico, sei as necessidades dele, tenho objetivos a atingir com esse publico. E o
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publico conhece as expectativas em relacdo a ele. Entdo, eu tenho uma politica de igual em
qualquer segmento da empresa. Para o fornecedor eu tenho a mesma politica. Todos tém que
seguir aquilo. Para o empregado, eu tenho a mesma politica: ndo discriminar, pagar bem, dar
oportunidade de carreira, respeitar o empregado, esta entendendo? O governo, eu tenho que
manter um contato sempre honesto, ético, profissional. Nada de corrupcdo. A minha empresa
é assim. Ndo aceito corrup¢do, ndo negocio corrupcdo, ndo dou bens. Eu trabalhei em Brasilia
e eu via pessoas falando: “Eu quero um carro para aprovar seu projeto.” “Eu quero uma
geladeira, minha mulher precisa de uma geladeira. Entdo vocé me da uma geladeira.” A esse
ponto chega, né. Quanto a identidade, se a empresa ndo transmitir nas filiais, nas unidades, ela
perde aquela caracteristica de forca, ela perde a identidade. E ai ela comeca a trabalhar
conotagdes, que parece mas ndo é. E nos ndo podemos confundir esse processo da identidade
com o processo da aculturacdo. A empresa tem que assumir os valores, integrar os valores da
comunidade onde ela esta, do pais onde ela esta.

Caéssia: Mas isso que ela é pode se modificar de acordo com as modificacdes do mercado?
Franca: As formas de adaptacio ao mercado sim. A medida que a tecnologia muda, ela tem
que se adaptar a nova situacdo. Se num determinado momento ela percebe que essa forma que
ela sustentou até hoje ndo condiz mais, ai ela tem de se reestruturar. Fazer uma reestruturacéo
completa. Isso € muito comum. A empresa Se reestrutura, eventualmente, ela refaz toda sua
missao, todos 0s seus conceitos, todos os seus valores. Ai ela vira uma outra empresa.

Caéssia: Entdo isso é possivel, né?

Franca: E possivel. Um caso recente, agora. A Pfizer perdeu, aqui no Brasil, a patente do
Viagra. Agora, vao fazer o Viagra genérico, que vai custar vinte e poucos reais. O que a Pfizer
fez? A Pfizer reduziu 50% do Viagra. Vai ficar abaixo do preco do genérico brasileiro. Uma
empresa, uma grande organizacdo, dificilmente perde a sua identidade. Ela se adapta as novas

transformagdes e essa adaptacdo, as vezes, exige que ela reveja valores, mude o seu
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direcionamento. O caso do empregado. O empregado, hoje, esté ciente do que a empresa faz,
ele conhece produto de outras empresas. Entdo ela compara. Entdo, a empresa, hoje, esta
trabalhando com pessoas de alto conhecimento. S&o empregados que se completam. Entéo, a
comunicacdo também entra nesses setores.

Céssia: E na questdo das terminologias, por exemplo, quando a gente vai ver tem
comunicacdo organizacional, institucional, estratégica, cultural. De onde o senhor acha que
veio essa diversidade de nomes?

Franga: Veio, eu acho que um pouco, da mania brasileira de inventar coisas. Sem fundamento.
Vocé pergunta para um pesquisador: vocé pesquisou, alguma vez, o que € comunicacao
institucional?” “Nao.” “O que ¢ a comunicagdo corporativa?”’ “Nao”. Ninguém pesquisou.
Entdo, o material que nos temos é todo estrangeiro, material bom. O brasileiro quer ser
inovador: “vou falar de comunicagdo corporativa.” O que ¢ comunicagdo corporativa? O que
é comunicagdo institucional? Comunicacdo, para mim, é uma s6. E uma. Ela tem
manifestacdes, o direcionamento dela é que é diferente, porque direciona a comunicacdo de
acordo com a responsabilidade de cada publico. A comunicacdo é publica, como eu digo
naquele artigo, porque a empresa tem prioritariamente a comunicacdo com seus empregados,
depois ela tem toda a comunicacéo fora do dominio dela. Comunicacéo do que ela diz, do que
ela fala, dos conceitos que ela tem, da sua ética. Entdo, ela tem de dar satisfacdo publica.
Entdo, o que se tem, hoje, como comunicacdo empresarial, eu tenho como comunicacao
publica, porque a medida que ela comunica com o empregado também, ela esta tornando
publico o que ela faz. Entdo, essas denominagdes da comunicacdo sdo conotacoes,
segmentacdes que, de fato, ndo levam a nenhuma melhoria da comunicacdo. Apenas sdo
conceitos avulsos, jogados. Cada um escreve alguma coisa sobre isso... 0 que a comunicagdo
corporativa melhorou na comunicacdo empresarial? O que melhorou a comunicacdo famosa

integrada? Acho que ndo existe. A empresa fala muitas linguas, ndo fala uma s6. Séo
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conceitos de cunho geografico e virou modismo, falta fundamentacdo e cada um defende seu
ponto de vista. Agora se fala de comunicagdo na organizagdo, da organizacdo, dentro da
organizacdo. Isso é papo furado Ou a empresa se comunica ou ndo se comunica. Tem um
objetivo da comunicacdo? Qual é? Tem uma mensagem? Qual é? A empresa tem uma
maneira de traduzir isso de forma que as pessoas, primeiro os colaboradores, depois a
sociedade, entendam? Eu estou fazendo uma pesquisa ai, vendo com as empresas se elas
seguem algum autor. Ninguém segue autor nenhum, nenhuma escola. Ninguém segue
ninguém. Cada um faz o seu trabalho e trabalha com esses conceitos. A comunicagao
estratégica: existe comunicacéo estratégica?

Céssia: Toda comunicacdo tem que ter uma estratégia.

Franca: Tem que ter uma estratégia, mas a estratégia € da comunicacdo ou é da empresa? A
estratégia € da empresa. Nao existe uma comunicacao. estratégica que vai mudar a empresa. A
empresa é quem diz: a minha estratégia € esta, eu quero conquistar clientes com tais objetivos,
observando sempre meus valores. Minha estratégia € esta. Quero que meus fornecedores
saibam isso, isso e isso. Meus empregados, isso, iSso e iss0. Quero que 0 governo, em sua
relacdo comigo, saiba 0 que a empresa €. Eu vejo que a estratégia é da empresa. Eu quero
transmitir a identidade da empresa para os publicos, meus valores. Agora, ndo importa se é
corporativo ou ndo. Vocé pode fazer uma definicdo bonita, né: corporativo etc. Mas, que
diferenca tem da comunicacdo institucional? O que é importante é a credibilidade, o pablico
poder confiar na empresa. Hoje, o publico é muito consciente. Hoje, temos as redes sociais, 0s
publicos contestam a empresa.

Caéssia: O senhor acha que uma sistematizacdo desses conceitos traria vantagens ou ndo faz
sentido sistematizar esses nomes?

Franca: Eu acho que pode haver uma tentativa no sentido de tornar isso, €... existe uma

diferenca logica entre esses conceitos? Eu posso definir que comunicacdo corporativa é isso e
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ndo é isso, ndo é comunicacao mercadoldgica. Eu posso definir que tudo que é mercadoldgico
esta ligado a comunicacédo corporativa, porque é tudo que a corporagdo divulga e quer que 0s
outros saibam. Agora, comunicagio institucional. O que é comunicacéo institucional? E falar
da empresa para os publicos, como ela nasceu, como ela veio, o que ela faz, para que ela
existe, para que ndo existe etc etc. Entdo, seria uma comunicagdo que nao teria objetivos
mercadologicos? Isso ndo existe. Toda manifestacdo da empresa € uma manifestacdo de suas
ideias, de seu produto. Pode-se tentar fazer (a sistematizacdo) mas eu ndo vejo por qué. Acho
que vocé poderia fazer, por exemplo, 0 que é a comunicacdo organizacional hoje, que
elementos ela envolve. O que a empresa quer dizer para seus diferentes publicos e que forma
de comunicacdo é esta. E uma comunicacio corporativa, de corpo? Vocé pode adotar uma
terminologia. E institucional? Pode adotar. Mas institucional ¢ um termo tio amplo, é dificil.
Corporativo também é muito amplo, mas ele tem a nocao de corpo, né. E, nesse sentido, ha
mais elementos para se trabalhar com a unido de conceitos €. Também se confunde, por
exemplo, a comunicacdo mercadologica e o marketing de relacionamento. Confunde-se RP
com marketing de relacionamento. Tem muita gente que acha que marketing de
relacionamento € bobagem. Marketing, hoje, é a participacdo da empresa no negdécio, é o
publico participando do negdcio da empresa. Agora, quando se trabalha a comunicacéo, vé-se
muito esforco falso: a comunicacdo melhora a empresa, as vendas, 0 empregado. A
comunicagdo promove a comunicacdo integrada, para todo mundo ser feliz na empresa. Tudo
isso que nada! Preocupacdo com a imagem da empresa. Imagem é outro conceito falso. Ou eu
tenho um conceito ou eu n&o tenho. O produto da empresa é bom? E bom, é saboroso, o preco
é compativel. Entdo, a empresa tem que ter um conceito, para que eu saiba por que ela é boa.
Caéssia: Dentre esses termos todos, qual o senhor adota, qual o senhor prefere?

Franca: Atualmente, eu uso sé comunicagdo. Eu adoto comunicacéo, hoje, quando se trata das

politicas da empresa. Qual é minha empresa em relacdo ao empregado? Nao pode haver
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discriminacédo, tem que haver oportunidade de o empregado crescer na empresa, tem que dar
beneficios e oportunidades. Isso faz parte do meu negdcio. E se 0 empregado sabe que o
produto é bom, ele vai dizer: olha, o produto € bom. Eu estou la dentro, eu sei, a matéria
prima é assim...

Céssia: Entdo, o senhor prefere comunicagdo?

Francga: Eu prefiro comunicagdo. Comunicacao organizacional

Céssia? Comunicacdo organizacional.

Franca: Agora, vocé pode usar 0 termo corporativo, que € um termo interessante, na medida
em que ele da a entender, de uma maneira mais facil, a empresa como uma corporacao. Entdo,
vocé pode falar comunicacdo organizacional ou corporativa. Tudo que a empresa diz €
corporativo, sai do corpo dela. Tudo que eu falo é corporativo. E meu corpo que esta falando.
Tudo na empresa é um corpo. E corporativo. Entdo vocé pode usar o corporativo. Em termos
de compreensdo, talvez usar o termo corporativo seja favoravel. O termo organizacional
também € de uma grande extensdo. Tudo é organizacdo. Na pratica, ninguém chama a
empresa de comunicacdo. E companhia, empresa. Entdo, h4 um hiato ai entre a linguagem
oficial, da academia, e a linguagem do povo. As pessoas, quando falam da empresa, falam o
nome da empresa, 0 que é OGtimo, porque indica que elas ja internalizaram, hd uma
aproximacao com o consumidor.

Céssia: A Intercom tem um grupo de pesquisa que se chama RelagGes Publicas e
Comunicacdo Organizacional. Quando eu mandei esse questionario, ha mais tempo, para o
Paulo Nassar, diretor geral da ABERJE, perguntando que termo ele preferia, ele me disse
comunicacdo organizacional, sendo que a ABERJE é a Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial.

Franca: Certo.
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Céssia: O proprio Torquato, chega um momento, no livro dele de 2004, Tratado de
Comunicagdo Organizacional e Politica, que ele diz assim: “abandonei a expressiao
comunicagdo empresarial para adotar a expressao comunicagdo organizacional”, por ser este
termo mais amplo.

Franca: 1sso é a tese da Margarida.

Céssia: Eu percebo um uso aleatério desses termos.

Franca: Uso aleatdrio. Que diferenca faz ser comunicacdo empresarial ou organizacional? Faz
diferenca? E empresa. Muitos falam a empresa. E o mesmo que falar o empregado. E
colaborador. Eu estou terminando um livro. Os espanhdis ndo usam colaborador nem
funcionario. Eles usam empregados para tudo. O Brasil gosta do eufemismo. A comunicacao,
eu acho que tem que acabar com essa mania de inventar terminologias. Por que a empresa nao
€ maior? Ndo € a mesma coisa, organizacdo e empresa? Vocé pode fazer, o que é uma
instituicdo e o que é uma organizagdo. Tudo bem, ha uma diferenca ai semantica, né. Mas, 0s
6rgéos publicos: qual é a comunicagdo nos 6rgéos publicos? E institucional? E corporativa?
N&o € publica, ndo é governamental. Veja como esta sempre caindo nos degrauzinhos da falta
de academia, falta de pesquisa. Ora, os termos sdo usados com grande semelhanca por todos.
Nos Estados Unidos, usa-se corporation. Mas nos temos muitas palavras para dizer
praticamente a mesma coisa. Essa polissemia dificulta em alguns processos. NOs temos
empresarial, organizacional, institucional, endomarketing, comunicacdo mercadolégica... vai
complicando. Por exemplo, vocé vai fazer a comunicacdo no terceiro setor. O que é a
comunicagdo no terceiro setor? Ela é “ongral”? E nio-governamental? Vocé vai criando
conceitos e ndo ha fundamento em cima disso. Ndo ha fundamento para dizer que isso € isso.
Qualquer identidade é feita pela distingdo: isso aqui é isso e ndo é isso. E na distin¢do que se
vé a identidade do outro. H& muita imprecisdo na terminologia. Muita vontade de usar

conceitos novos, de registrar conceitos novos, de cada um achar que descobriu a América,



225

quando, na realidade, ndo se fixou ainda entre n6s um conceito de comunicagdo, na minha
opinido. Eu uso tanto empresarial quanto organizacional como sindnimos e o corporativo
também eu uso. Endomarketing eu ndo uso, porque ndo gosto, ndo é area de comunicacao.
Comunicacdo mercadolégica também € um eufemismo. Qualquer comunicacdo €
mercadologica. A comunicagdo, diferente da publicidade, é um processo a longo prazo.
Preciso saber, primeiro, para quem estou fazendo a comunicacéo, o quanto o publico conhece
0 meu produto ou a minha empresa. As terminologias... isso € muito complexo. O Torquato
foi o pioneiro na comunicacdo empresarial, escreveu os primeiros lirvos. Depois, passou a
adotar comunicagéo organizacional. A maioria dos pesquisadores atuais adota organizacional.
A comunicacdo, na minha opinido, ainda € um processo muito isolado do negocio da empresa.
Ela é feita em um departamento que néo esta integrado a empresa. A comunicagdo, no Brasil,
em grande parte das empresas, ainda ndo chegou a fazer parte do negdcio.

Caéssia: E o senhor acha que por tras desses nomes todos ha uma disputa simbdlica de poder?
Franca: Ha. Isso existe para tudo. Um exemplo € a relacdo colonizador e mestico. Nenhuma
organizacdo usa esse termo, mestico. E um termo negativo, pejorativo, discriminatorio. A
empresa ndo contrata mesticos. Ela contrata talentos, contrata gente com competéncia. Ela
tem a universidade corporativa para treinar mao-de-obra qualificada. Fica como antigamente:
0 negro que era bom, que era legal, que era artista, virava branco. O chamado branqueamento
da raca. Ele era tratado ndo mais como negro.

Caéssia: Negro de alma branca, ne.

Franca: E, negro de alma branca. Machado de Assis, Alejadinho, né, chegaram aos pincaros,
foram branqueados. Entéo, eu fico achando, eu acho que € pejorativo dizer que o comunicador
é um mestico. E sinal que ndo tem capacidade, nio tem talento. E isso é feito sem
fundamentacdo nenhuma. O Obama, por exemplo, € um mestico. Nenhum lugar do mundo

falou que ele é mestico, porque é algo negativo. Quer mais mestico que o Obama?
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Mugulmano, africano. Eles confundem. N&o tem fundamentagdo. N&o tem Gilberto Freire
nem Euclides da Cunha enfim. N&o tem ninguém. Eu crio essa terminologia e digo que agora
0 comunicador é mestico. Eu acho que isso € reconhecer que o comunicador & um
incompetente. Ele quer ser branco ao lado do advogado, ao lado do marketeiro, ao lado de
outras profissdes supostamente mais nobres. Entdo, eu ndo vejo por que criar terminologias
que ndo sdo adequadas, que camuflam a realidade. Qual é a ideia do Paulo? Que o
comunicador tem que transitar por diferentes areas, da sociologia, da tecnologia. Eu acho que
a primeira coisa que o comunicador deveria fazer € Administracdo ou Direito ou Psicologia. O
gue eu mais usei na comunicagdo, em toda a minha vida, foi Filosofia e Psicologia. Conceitos
como gestdo do conhecimento ou qualidade total ndo sdo conhecidos pelos comunicadores.
Caéssia: O que é, para o senhor, ser pesquisador em Comunicacdo?

Franca: Eu acho que o pesquisador em Comunicacdo precisaria, em primeiro lugar, ter
conceitos pilares do processo da teoria comunicacdo, e todas suas implicacBes sociologicas,
antropologicas, psicoldgicas, para bem entender a pessoa. Ao lado disso, ele precisaria
entender muito bem todo o processo, toda a estrutura administrativa: governanga corporativa,
gestdo do conhecimento etc. Sendo, ele fica sempre tentando entrar no negdcio, ele nunca vai
engravidar a empresa com a sua comunicacgdo, fica sempre fora, ndo atinge o objetivo. Ele
precisa ter todo esse conhecimento. Agora, € preciso ouvir principalmente as partes
interessadas, 0s empregados. Para saber se a comunicacdo é boa ou ndo vocé tem que ouvir 0s
empregados. O pesquisador tem que pesquisar 0 processo da comunicacdo, entender o0s
relacionamentos, como as pessoas se relacionam. A partir dai, é preciso pesquisar como elas
interagem, como transmitem as informacdes entre elas. E, principalmente, como sdo 0s
relacionamentos dentro da empresa, como a alta cupula se relaciona, como os funcionérios se
relacionam, como é o relacionamento da empresa com eles. E preciso saber se o que a

empresa estd comunicando esta sendo til.
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Céssia: Esse uso aleatorio dos termos pode influenciar o trabalho tanto de professores de
comunicagdo como de profissionais que estdo no mercado?

Franca: Influencia. Influencia e eu acho que influencia negativamente, porque cada um quer
criar algo novo. Por exemplo, se alguém vai fazer um grande progresso de comunicacdo
corporativa para minha empresa, primeiro tem de definir o que se entende por corporagao.
Depois, quais sdo 0s processos que serdo usados. Vai-se fazer um planejamento muito bem
estruturado e, a partir dai, serd feita a gestdo estratégica. Isso € outra coisa que 0S
comunicadores tém que conhecer: gestdo estratégica, gerenciamento. O problema é o
seguinte: a empresa trabalha com conceitos muito precisos de administracdo, gestéo,
planejamento etc. E os comunicadores trabalham com conceitos genéricos, que ndo penetram
nesse mundo empresarial.

Caéssia: Teoria e pratica estdo dissociadas.

Franga: Sim. Antigamente era muito facil publicar uma noticia empresarial. Vocé tinha os
jornais a sua disposicdo. Vocé dava, o cara ia la e publicava. Hoje, vocé ndo tem nada para
publicar nada da empresa. Ou eu pago ou eu tenho uma noticia realmente importante para a
sociedade. E outro tipo de relacionamento com assessoria de imprensa. A gente trabalha
muito com suposicdes e pouca penetracdo dentro da area empresarial. Entdo, eu vejo assim, se
vocé tiver um bom relacionamento com seus publicos, uma comunicacdo dirigida para cada
um desses publicos, eles vao ser bem sucedidos. Vai haver maior namero de satisfacdo, eles
vao abracar a causa da empresa. Ndo quero atrapalhar sua pesquisa, € s6 uma outra maneira
de olhar o cenéario, mais critica. Ndo quer dizer que os conceitos ndo tenham valor. Tém. Mas
é um valor relativo.

Céssia: Nao, eu também néo sei se tém valor. E isso que eu quero saber.

Franca: E um valor relativo. Para vocé falar alguma coisa, vocé tem que usar um termo.

Entdo, qual é o melhor termo para se usar na comunicacdo hoje? Suponhamos que vocé va
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escrever um livro sobre comunicagéo, qual é a melhor terminologia? E para executivos? Ai
vocé usa linguagem administrativa. Se vocé falar essa linguagem, eles véo te ouvir. Estamos
precisando ter uma leitura mais critica, ouvir mais os empregados, observar o tipo de
comunicagéo que as empresas estdo fazendo. Pode ter TV, twitter etc e ndo ter comunicagéo,
porque o instrumento ndo faz a coisa. Acho que a pesquisa em comunicacgao hoje deveria se
centrar mais nos processos existentes nas empresas, verificar qual a eficacia desses processos,
depois, verificar que a opinido publica tem das empresas, se isso € muito genérico ou se hd um
conceito estabelecido. O funcionério conhece a empresa? Sabe aonde ela vai? Aonde quer
chegar? Hoje se fala em comunicacdo da organizacdo. Ela vai para onde, para dentro ou para
fora? Comunicagdo na organizacgao. Esssa, eu imagino que seja s6 dentro. Comunicagdo para
a organizagdo. Da para entender? Agora, eu acho que falta mesmo, na nossa area, é a
pesquisa, nO0s ndo temos pesquisa. Usa-se tudo aleatoriamente. O que eu estou te falando é
que eu fiz algumas pesquisas, mas muito mais de analise, de estudo académico, da
observacdo. Eu sou um sabe-tudo? Eu ndo sou um sabe-tudo, mas vocé ouve as mesmas
coisas eternamente. Eu ndo vou mais a congressos. Eu ja sei. Vai no grupo de Relacdes
Pablicas e Marketing, vai no grupo de Publicidade e Propaganda, ndo d& mais. Eu colaborei,
sempre colaborei com estudantes, sempre respondo a tudo deles. Mas, nao adianta, vocé ndo
V€ um progresso. Uma vez eu questionei o0 Marques de Melo na USP. Eu disse: Marques de
Melo, uma observacdo. A Intercom existe hd 20 e tantos anos. Eu ndo entendo por que, até
hoje, a Intercom ndo tem uma linha definida de diretrizes, de principios, de politicas de
comunicacdo. Tem muitas comunicacGes, mas na area da comunicacdo, que € o foco da
Intercom, eu ndo conhego nada. Cada congresso que acontece, escrevem papers, mandam. Eu
questionei por que existe a Intercom. Ele disse: é verdade, vocé tem razdo. Desculpe, eu falo
muito. Mas eu acho que vocé tem que se basear nesses conceitos existentes. Faca sua pesquisa

dentro dessa conceitua¢do, mas o0 mundo é muito maior e faga isso com uma anélise bastante



229

critica. E verdade? Isso se aplica? Tem fundamentacdo? Entdo, tente definir o que é uma
comunicagdo corporativa. € isso, isso e isso. Como se aplica? Dessa e dessa maneira. Mas, se
vocé evitar muita terminologia, vocé sai ganhando, porque vocé vai usar todos esses termos e
ndo vai achar grandes diferencas entre eles, porque eles s&o sindbnimos.

Céssia: 1sso eu observei.

Franca: Sao sindbnimos. O conceito, por exemplo, que nds temos de comunicacao integrada é
absolutamente falso, na minha opinido; porque ndo adianta ajuntar jornalismo, RP,
publicidade, comunicacdo mercadoldgica e por tudo junto num mesmo saco. Isso ndo é
integracdo. Vocé so pode integrar alguma coisa no dia em que vocé tiver a mesma politica,
seguida por todos os comunicadores na manifestacdo com os diferentes publicos. Por
exemplo: minha empresa quer ser conhecida assim, assim, assim e assim. E isso que nos
temos que divulgar. E isso que eu vou cobrar dos meus empregados: vocé entendeu o que é a
minha empresa? Vocé esta praticando o que eu quero? O publico, a mesma coisa: vocé
entendeu 0 que € a minha empresa, 0 que ela representa, qual € o0 meu papel na sociedade?
Tem um papel social, de responsabilidade, de sustentabilidade. Hoje, o publico quer uma
empresa socialmente responsavel, ética.

Céssia: A minha ideia é exatamente essa. Como eu observei uma convergéncia de
significados entre nomes diferentes, a minha ideia € ver se faz sentido ter tantos nomes ou se
eles estdo falando a mesma coisa.

Franca: Estdo falando a mesma coisa. Isso, para mim, ndo ha duvida. Agora, como dizer tudo
isso de uma maneira aceitavel, que tenha sentido, que traduza, que seja compreensivel? E ai
que entra a lingua portuguesa. N6s temos muitos conceitos. E muito polissémico. Agora, a
definicdo da filosofia diz o seguinte: quanto maior a extensao do termo, menos ele significa.
Vocé tem que diminuir a extensdo do termo, que é essas conotacBes todas, para chegar no

mistério da coisa. O mistério da comunicacio é o qué? E transmitir uma mensagem a outra
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pessoa de tal maneira que ela aja em funcéo do que eu disse para ela. Se a minha comunicacéo
ndo levar a uma acdo, ela é inutil. Ai vem todo o processo psicolégico que eu te falei antes, da
atitude, do comportamento, do habito. Falta psicologia no nosso processo de comunicagio. E
muito simplista, ele nfo leva em conta o receptor. Ele continua falando. E o professor falando,
falando e ndo comunica. O aluno sai sem entender nada. E isso?

Céssia: Esté 6timo.

Franca: Qualquer coisa, mande e-mail. VVocé esta bem embasada.

Céssia: Estd bom. Muito obrigada, professor.

Franca: Quem Vvocé vai entrevistar?

Caéssia: O senhor, a Margarida, o Torquato, o Chaparro, o Nassar, o0 Cahen. Estou olhando os
mais citados. E, em relacdo ao campo da comunicacéao, uso Marques de Melo, Braga.

Franca: E o seguinte: a Margarida tem livros especificos, o Torquato tem, o Cahen tem aquele
livro dos gurus. O primeiro livro da Margarida € muito bom. A revista da Abrapcorp também.
Eu estou tentando ja ha algum tempo, escrever um livro sobre comunicacdo. Estou tentando
ouvir 20 empresas, mas € dificil, porque eles ndo gostam. Para fazer a pesquisa do livro
Pablicos, gastei oito meses. Eu queria entrevistar 30 empresas, consegui entrevistar 20. Saiu,
ano passado, um livro nosso sobre Relacdes Publicas. Bom, € isso.

Caéssia: Muito obrigada, Professor. Muito obrigada mesmo.
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APENDICE F - TRANSCRICAO ROGER CAHEN

Local: Restaurante no centro de Sdo Paulo

Data: 10/06/2010, as 13:00h

Céssia: Como o senhor define a Comunicacdo na area empresarial? Qual a identidade da area?
Podemos falar em uma identidade?

Cahen: E a comunicacéo que visa lucro e, com isso, recompensar o capital investido. Empresa
que ndo tem lucro é empresa morta, que ndo paga impostos, ndo contribui com a comunidade
etc. Eu trato exclusivamente de comunicacdo empresarial.

Céssia: E essas outras terminologias, existe um fundamento para elas? Integrada, cultural,
estratégica etc...

Cahen: Posso usar uma palavra grosseira em inglés? Shit. E, invencdo boboca de gente que
quer se sobressair. No fundo, no fundo, por que as empresas fazem comunicacdo, seja
Relagdes Publicas internas ou externas, seja propaganda comercial ou publicidade,
propaganda institucional? Veja, por exemplo, os anincios da Vale, sdo puramente
institucionais. Eles ndo estdo vendendo ferro. Estdo vendendo a imagem da empresa X.
Céssia: Essa diversidade de nomes entre os diferentes autores...

Cahen: Tudo invencionice, marketing. Vocé leu o meu livro? Eu alei o seguinte, eu escrevi o
seguinte: perguntaram para um empresario americano, afinal de contas, o que é marketing?
Tem o nome do jogo, droga! O jogo chama-se futebol, ndo é bola. E um jogo composto por
um montdo de detalhes, mas o jogo se chama futebol, acabou. Marketing € o nome do jogo. O
conjunto, o todo, chama-se marketing. Agora, esse € o nome do jogo. O resto sdo particulas,

atomos de uma mesma substancia. Querer dividir € absoluta loucura.
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Céssia: O senhor acha que haveria, entdo, entre esses autores, uma certa disputa de poder
simbolico?

Cahen: Claro, claro. Eu néo estou dizendo que eu sou o dono da verdade, mas, pelo amor de
Deus, esses invencionismos, como endomarketing e, sei la quantos nomes, isso € uma besteira
muito grande. E marketing e esta acabado. N&o tem traducio em portugués. Precisa-se até de
um glossério. N&o tem, ndo tem que ficar inventando a roda. A roda ja foi inventada h4d muito
tempo. Ndo d& nem para aperfeicoar a forma circular. Acabou. Tem um valor como quem
quer inventar a roda quadrada, mas roda quadrada ndo é roda, é quadrado. Acabou. E
quadrada, ndo é redonda, entdo nao é roda. N&o sei se eu estou sendo claro. Eu ndo gosto de
nhenhenhém. Eu quero ir direto ao ponto. VVocé sabe que no meu livro tem um desenho so, ne.
Eu detesto os graficos. Sabe por que eu escrevi esse livro? Estava um calor miseravel no
carnaval de 1989, e eu, cansado, eu resolvi escrever um livro que servisse de guia pratico para
todo mundo que quisesse essa profissdo. E o livro vende até hoje. Nao tem filosofias baratas.
E um guia prético de... sei la. Eu ja encontrei estudantes de comunicacdo que me disseram:
olha, gracas ao seu livro, eu consegui fazer o plano de comunicacdo integrado da minha
empresa e consegui manter meu emprego. Eu tinha cada professor que, falava, falava, falava,
falava e ndo dizia nada. Eu te falei o que eu aprendi na faculdade de comunicacdo?
Rigorosamente zero. Nada, nada. Nenhum desses caras que davam aula na Anhembi Morumbi
tiveram calos nas méos de carregar uma pasta de 12 ou 13 quilos, de amostras de reatores de
lampadas, como eu fiz, durante cinco anos, como vendedor da Philipis. Carregava uma
pasta... nenhum deles teve. Nenhum deles tentou vender seguro de vida, como eu vendi.
Nenhum deles tentou vender imdveis como eu vendi. Poderia estar rico hoje, mas eu ndo
estou. Sempre achei que se trabalhasse direitinho sempre teria bom emprego. A realidade

econdmica do mundo me traiu.
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Céssia: Eu separei uma definicdo aqui, que eu acho interessante, do seu livro Comunicagdo
Empresarial, que ¢ assim: “criar onde ainda ndo existir ou for neutra -, manter —onde ja existir
— ou, ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da empresa junto a seus
publicos prioritarios.” (CAHEN, 2005, p. 29)

Cahen: Mas isso tem excecdes. Quem é que levantaria hoje a imagem... ndo vou dizer por que
eu ndo vou me lembrar de uma empresa que faliu... se a Johnson & Johnson ndo tivesse feito
uma tremenda campanha muito inteligente para salvar o tylenol depois daqueles casos de
envenenamento, nem a marca tylenol nem a Johnson & Johnson existiriam. E eles investiram
bilhdes de dolares recolhendo tudo. Depois que vocé ficou sabendo que trés ou quatro pessoas
foram envenenadas por pilulas colocadas dentro da embalagem de tylenol, vocé compraria
uma embalagem de tylenol, absolutamente fechada, selada e tudo, compraria?

Caéssia: Néo.

Cahen: Ninguém compraria. Entdo, tem pontos que ndo da para recuperar. Ndo da. Agora,
pegue, por exemplo, uma empresa aérea passando por um terrivel desastre aéreo. O que eles
sofreram para recuperar a confianca do publico... quem é que voaria naquele avido trés dias
depois? Mas, recuperaram a imagem. Por exemplo, vocé ouviu falar naquele médico
especialista em reproducdo humana, vocé o consultaria hoje? Se vocé se casasse e nao
pudesse ter filhos, vocé consultaria aquele médico?

Céssia: Néo.

Cahen: Por qué?

Caéssia: Pelo que eu vi sobre ele.

Cahen: Pois é. Quem perde imagem perde tudo. Tudo. Aquele famoso medico pediatra que
abusou de criancas anestesiando-as esta preso. Quem levaria seus filhos nesse médico?

Céssia: Brasileiro?
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Cahen: Brasileiro, estd preso. Abusava das criancas, anestesiando-as. Até que se descobriu 0
escandalo. E tem também escandalos falsos. O caso da Escola Base é emblematico. Foi
condenado, além de ser julgado e era tudo mentira. Vocé confiaria sua filhinha, se vocé
tivesse, ao casal Nardoni? Que tal? Esta explicado? Imagem é tudo. Perdendo a imagem, se
tenta recuperar. Agora, ma fé?

Céssia: Eu percebo uma certa inconstancia entre os autores, por exemplo, o Torquato, num
certo momento da produgdo dele, ele deixa de dizer “comunicagdo empresarial”, para adotar
“comunicacao organizacional”.

Cahen: Eu nao leio nada sobre Comunicacdo. Ja parei de ler ha muito tempo, desde que eu
traduzi um livro do Lesly Philip. Eu traduzi. Conhece o livro, Fundamentos de Relagdes
Pablicas e da Comunicacao? Eu traduzi. Traducéo de livro é a pior profissdo do mundo. Paga-
se muito mal. E eu traduzi na época em que ndo havia computador.

Caéssia: Mas, entdo, esses autores parecem estar sempre mudando os nomes que eles adotam.
Cahen: Para qué? O tema vai continuar sendo o tema para sempre. Acabou. N&o adianta
inventar outras palavras. Por exemplo, nio adianta chamar de “meta”, como em Portugal. E
“gol” e acabou. Ficar mudando o nome para vender livro? Para aparecer na midia? Nao da.
Como eu me recusei a fazer isso, eu fui posto de lado. Disseram na Associacdo Brasileira de
Relacdes Publicas que o meu livro ndo tinha embasamento técnico. Ou seja, como nao tinha
teoria, sé tinha a pratica, ndo valia nada. Eram aqueles da década de 70, década de 90, década
de 80. Eu ndo vou citar nomes, mas eram umas mumias. Nunca pegaram num batente de fato.
Nunca acordaram as quatro da manha para ir a um evento que comecava as sete da manha, ou
viraram a noite montando stand, que nem eu fiz. Tudo que eu disser que eu fiz, tenho como
provar. Tenho um portfélio de tudo que eu fiz. As vezes eu me pergunto se vale a pena
guardar um portfélio de 30, 40 anos atras. Eu tenho 62 anos, devia estar morto ja.

Céssia: Como vocé avalia essa nossa area hoje?
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Cahen: N&o tenho a menor ideia. Estou por fora. Estou aposentado, vivendo de fazer
traducdes e de um salério que eu recebo de uma certa instituicdo, para a qual eu presto alguns
servicos que ndo tém comunicacdo. E a minha aposentadoria. Fazendo tradugdes. Uma coisa
que eu recomendo a qualquer estudante: aprenda inglés. Quem tem inglés esta feito. Se vocé
ndo aprende inglés, vocé estd perdido. Perdido na internet, perdido na vida profissional,
perdido. Nas grandes multinacionais, se ndo se falar inglés, adeus.

Céssia: Por que, entdo, vocé se afastou dessa area?

Cahen: Porque eu fui afastado, meu Deus do céu, porque ndo consegui mais emprego. Eu fui
ficando velho e ninguém mais quis me dar emprego. Eu, com 50 anos, fui trocado por uma
estagiaria de 18, 20, e um rapaz de 30, 32, para ganharem um tergo do salario que eu ganhava.
Um horror. Eu ndo me afastei, ndo, eu fui afastado.

Céssia: Ah, sim.

Cahen: Quem vocé vai entrevistar?

Caéssia: Ja conversei com o Chaparro e com o Fabio Franca, que, inclusive, disse que conhece
VOCE.

Cahen: Ele é uma boa pessoa, sim.

Caéssia: E a Margarida, amanha.

Cahen: Nao conhecgo. S6 de nome. Se ela estivesse viva, vocé teria que entrevistar a Vera
Giangrande, mas ela morreu. Se eu a encontrasse, eu diria a ela, que ela ndo tinha o direito de
morrer assim, tao rapido. Ela escreveu o prefacio do meu livro.

Caéssia: Sim. Bom, Cahen, por mim esta étimo.

Cahen: Acabou?

Caéssia: Mais alguma coisa que vocé queira falar?

Cahen: Néo, esta 6timo. Muito obrigado.

Caéssia: Muito obrigada.
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APENDICE G - TRANSCRICAO GAUDENCIO TORQUATO

Local: Escritério do autor, em Sdo Paulo.

Data: 11/06/2010, as 18:00h

Torquato: Vamos la. Eu queria comecar, ndo sei se vocé ja tem uma primeira pergunta, mas
eu queria comecar dizendo exatamente como € que eu, €... designei as coisas a partir da
década de 70. Entdo, por que usei a terminologia que usei nagquela época e por que mudei, e
tal. Isso tudo tem um entendimento. Os primeiros trabalhos na area de Comunicacédo
Organizacional, em termos sistematicos, foram... E preciso explicar que saimos da Folha em
1970, quando langcamos os cadernos especiais, nds criamos uma empresa chamada Proal, o
Chaparro, o Carrion e eu. E, como eu dava aula na Universidade de Sdo Paulo e na Casper
Libero, nessas duas faculdades, eu fiquei muito motivado a, dentro da Proal, criar uma area
técnica de estudos em Jornalismo Empresarial, ja que a Proal era uma empresa, no inicio,
muito voltada para o Jornalismo Empresarial, para a producdo de boletins, jornais e revistas,
internas e externas. 1sso em 1969, 70, quando comecamos as atividades. E eu fiz o primeiro
trabalho sistematico na area de Jornalismo Empresarial, eu lhe mostro... esses cadernos todos.
Este foi o primeiro trabalho sistematizado sobre Jornalismo Empresarial no Brasil. Junho de
71. Jornalismo Empresarial, métodos e técnicas. E este foi o termo usado, pela primeira vez,
no Brasil: Jornalismo Empresarial. Entdo, foi um trabalho meu para a Proal, para os cadernos
Proal. Nos tinhamos, na Proal, além de uma atividade jornalistica, uma area técnica para
tentar discutir o Jornalismo Empresarial e tal, e ndo havia nenhuma sistematizacdo. Nada, ndo
tinha nenhum estudo sobre isso. Entdo, eu comecei a fazer, digamos assim, este trabalho e, ao
mesmo tempo, convidar o mercado. Este trabalho aqui foi apresentado, por exemplo, na

ABERJE, que na época era Jornalismo Empresarial, hoje € Comunicacdo Empresarial.
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Depois, veio um outro trabalho que eu fiz na USP, isso aqui ja era USP (apontando outro
trabalho), j& saiu pelo pessoal da comunicacdo da Universidade de Sdo Paulo. Entendeu?
Entdo, esses sdo o0s primeiros, vamos dizer, os primeiros frutos da sistematizacdo da
Comunicacdo Empresarial no Brasil, na época, dentro de uma visdo s6 jornalistica. Era
Jornalismo Empresarial. Ndo havia ainda, na época, a nomenclatura Comunicacéo
Empresarial. Depois, fiz outros cadernos. Chegamos a fazer uma série de cadernos sobre
Jornalismo Empresarial, que depois transformei em cadernos de Comunicacdo. Por exemplo,
esta parte aqui (pegando outros trabalhos) € da segunda parte dos cadernos de Comunicagéo
Proal. Era uma outra fase, com um formato mais europeu e tal, onde se discutiam também
questdes de comunicacédo, escoltando elementos de comunicacdo enfim. Entdo, aqui é que,
vamos dizer, esses trabalhos iniciais da Proal & que foram os responsaveis pela sistematizacéo,
pelos primeiros trabalhos sobre a sistematizacdo da area de Comunicacdo Empresarial no
Brasil. Engracado que esse meu trabalho aqui no Brasil foi copiado, ele foi simplesmente
copiado, foi apropriado por Cuba. “El jornalismo Empresarial...” Estd em Cuba esse trabalho.
Portanto, esse trabalho estd em Cuba. Eu nem sabia disso. O José Marques que encontrou isso
numa livraria l4 no Peru. Entdo, depois, sistematizei, comecei a sistematizar esta area na USP
e criei a disciplina Jornalismo Empresarial 14 na Universidade de Sao Paulo. Essa disciplina
de Jornalismo Empresarial era uma disciplina do departamento de Jornalismo, mas era
oferecida a Relagdes Publicas. E o pessoal de Rela¢des Publicas ndo tinha nenhuma nocédo do
que era essa coisa do empresarial. Na época, havia uma briga muito grande entre o pessoal de
Jornalismo e Relagdes Publicas, para saber quem é que cuidava das atividades de Jornalismo
Empresarial. Os Relagdes Publicas tentando puxar a area para as RelagGes Publicas e o
Jornalismo tentando puxar a area para o Jornalismo. Na época, o departamento de RelacGes
Pablicas era muito contra as empresas e nao tinha jornalista, praticamente, dentro das

RelacBes Publicas. Depois que os jornalistas comegaram a ingressar nas empresas e a ocupar
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lugares que eram dos profissionais de RP. Uma briga muito grande nessa época e tal. Entéo,
eu levei para o proprio pessoal de RP a terminologia de Jornalismo Empresarial e, em 1972,
(pegando outro livro) ainda ndo conformado sé com a area do Jornalismo Empresarial, eu
passei a utilizar Comunicagdo Empresarial comecando na empresa de Jornalismo Empresarial.
Isso foi minha tese de doutoramento na USP, em 1972, com uma visdo critica sobre
publicacfes internas. Colocava a comunicacdo nas empresas, mas sem chegar ainda a um
modelo de comunicagdo. Basicamente, o foco principal ainda era o Jornalismo Empresarial.
Essa foi minha tese de doutoramento na USP. E, entdo, isso ficou muito marcado. Eu utilizei
também, pela primeira vez, a terminologia comunicacdo na empresa. Mais adiante, em 1983,
eu fiz minha tese de livre docéncia (pegando o trabalho). Na verdade, esse trabalho de
doutoramento deu origem ao livro sobre jornalismo empresarial, que vocé deve conhecer.
Vem desse livro aqui.

Céssia: Sim.

Torquato: Ai, dez anos mais tarde, em 1983, eu defendi minha tese de livre docéncia, deve
estar por ai, que deu este livro: Comunicacdo Empresarial/Comunicacédo Institucional. Entdo,
0 primeiro também a falar em comunicacdo empresarial e comunicacdo institucional. Ele
tinha toda essa proposta académica que eu trabalhava no mercado e na academia. Entdo, tinha
a possibilidade de levar para a academia a experiéncia de mercado e tinha a possibilidade de
jogar no mercado a terminologia académica. Entdo, esse trabalho foi feito com minha
experiéncia no grupo Bonfiglioli, eu fui diretor de comunicacdo do grupo Bonfiglioli. Entéo,
eu penso em um modelo sistémico de comunicacdo, abrangendo Jornalismo, Relacdes
Pablicas, Publicidade e Propaganda, Editoracdo, a area audiovisual, pesquisa, tudo dentro de
um mesmo sistema. Entdo, comunicacdo empresarial e comunicacdo institucional. Na
verdade, eu tentei fazer uma abordagem da comunicacdo nas empresas e a comunicacao nas

instituicGes publicas, por exemplo. Porque comunicacdo empresarial € vocé trabalhar tudo
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isso dentro de uma visdo evolutiva: jornalismo empresarial, primeira designagéo; depois
comunicagdo na empresa; comunicacdo empresarial/comunicagéo institucional. Este aqui foi
0 primeiro livro fruto de minha experiéncia no mercado, sobre jornalismo empresarial na
empresa, fruto de minha experiéncia de mercado (apontando outro), fruto de minha
experiéncia no grupo Bonfiglioli, Comunicacdo Empresarial/Comunicacdo Institucional.
Depois fui trabalhar na politica e fui secretéario executivo do Conselho de Comunicacdo,
criado no governo Sarney, em que eu ganhei um dos principais 25 prémios da comunicacao
no Brasil. E foi nesta época que eu passei a fazer o marketing politico. Comecei a fazer a
campanha de alguns governadores e comecei a fazer a abordagem do marketing politico:
comunicacdo politica. Esta abordagem (procurando outro livro), ela foi feita neste livro aqui e
deu este livro, “Marketing politico e governamental: um roteiro para campanhas politicas e
estratégias de comunicagdo”. O prefacio estd dizendo minha experiéncia na area publica e
governamental, com marketing politico, campanhas e tal. Ai, bom, e agora? Depois que fez
tudo isso, e tal (busca outro livro) eu fechei todos esses conceitos, fechei este conceito, este
conceito, este e este (apontando para todos os livros sobre a mesa), puxa vida! Partido politico
€ uma organizacdo, sindicato € uma organizacao - ndo é uma empresa, mas € uma organizacao
— por que ndo colocar comunicacgdo organizacional? Entdo, eu fui o primeiro a adotar o termo
organizacional: “Tratado de comunicacdo organizacional e politica”. Ai tem uma
redundancia, porque se partido politico € também uma organizacdo, isso deveria estar aqui (na
comunicacdo organizacional), mas eu queria também, eu queria fazer esta redundancia,
organizacional e politica, para chamar a atencdo de que também existe Ia politica, mas tudo é
comunicacdo organizacional. Entdo, eu fui o primeiro a adotar esta terminologia de
comunicacdo organizacional por qué? Porque eu comecei 14 na assessoria para sindicatos,
entidades que ndo sdo empresas, mas sdo organizacoes. Entdo, eu vou falar em comunicacéo,

mas nas organizac¢fes. O comunicagdo e 0 organizagdo serve para Dal Quimica, serve para a
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General Motors, serve para o Governo, serve para Partido Politico, o termo organizacéo.
Ent&o, eu ndo quis selar tudo com o termo comunicagdo organizacional e deixei de lado a
comunicacdo empresarial. E claro que a comunicagio organizacional é uma comunicacio que
abriga grandes publicos, que abriga todas as areas. Mas se vocé quiser dar uma énfase, por
exemplo, dentro da comunicagéo organizacional, se vocé quiser dar uma énfase, por exemplo,
a questdo institucional, fala-se nas empresas de comunicacdo corporativa. Mas veja bem, séo
designacdes - corporativa, institucional — que listavam um certo aspecto da comunicacdo
organizacional. A comunicagdo organizacional é um guarda-chuva. Vocé apenas puxa, por
exemplo, a Margarida, que foi minha aluna, comegou a usar, é... eles ndo combinavam esses
termos, ndo admitiam que eu colocasse comunicacdo organizacional, porque tudo era
Relacdes Publicas. Eu tive a maior das brigas, na época, com o pessoal de RP, que ndo
aceitava que eu selasse com comunicacado, porque achava que Relag6es Publicas era um termo
maior. Eu ganhei essa guerra. Agora, ela foi minha aluna la na ECA, na P6s-Graduacédo; a
Sidinéia foi minha aluna. Foi uma briga ciumenta. Ai, qual foi a minha satisfacdo em ver esse
pessoal passou a usar a terminologia que eu adotei. A Margarida produziu um livro,
“Comunicag¢do organizacional” (mostra o livro), cujo primeiro trabalho é o meu (risos), onde
eu tento dizer exatamente como eu usei esta terminologia. Entdo, esta terminologia, na
historia, foi dada na época, pela primeira vez, por mim, nesses trabalhos. Primeiro nesse
trabalho, depois nesse... essas terminologias foram dadas pioneiramente nesse setor. Entdo, €
com muita satisfacdo que eu vejo que o campo de comunicacdo organizacional esta sendo
seguido também pelo pessoal de Relag¢bes Publicas, entendeu.

Céssia: Sim.

Torquato: Achavam que RP era a macroarea e que comunicagdo estava dentro. Ndo. Vamos
inverter o processo. RP ndo é macroarea. Macroarea ¢ Comunicacdo. Dentro da Comunicacao

vocé tem Jornalismo, RP, Publicidade, tal, tal. Mas eles queriam que RP estivesse aqui, em
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cima, e Comunicacgédo, embaixo. Esta era a questdo. N&o sei se vocé vai recordar isso, mas a
briga era essa: RP em cima e Comunicacdo embaixo. N&o. Comunicacdo tem que ser
macroarea e, embaixo, como se vai ver, neste livro aqui (folneando), Jornalismo, Publicidade
e Propaganda, Publicidade Institucional, Rela¢cdes Publicas, Editoracdo, Redes Sociais,
Internet. Todos esses subsistemas fazem parte do sistema de comunica¢do. Comunicagéo
Organizacional, portanto, € macro, a terminologia maior, abrangente, dentro da qual vocé
compartimentaliza e faz as divisdes. Este aqui, por acaso recebi ontem, a nova versdo do meu
livro, a segunda edicdo ampliada, que acabou de sair, da Pioneira. Entdo, esta € a historia da
terminologia. Eu fiz, fui o... a partir do Gaudéncio Torquato, depois comecaram a usar e
usaram, combinavam... eu conto essa histodria, lendo esse livro da Margarida, isso esta contado
aqui. Aqui (apontando outro livro), com mais detalhe, estd mais extenso. Aqui vocé vai
verificar os primérdios: jornalismo empresarial, primeiro unificado; comunicacéao
empresarial/comunicacdo institucional, eu fui mostrando. Entéo, vocé vai ter um bom aparato,
instrumento tedrico aqui, onde se trabalha essa explicacdo histdrica, né, mostrando os efeitos
da globalizacéo, e tal. Sobre terminologia é isso que eu tenho a dizer.

Caéssia: E o senhor percebe se esses termos sdo usados aleatoriamente, hoje?

Torquato: S&o usados muitas vezes de maneira erratica, porque... Primeiro porque o pessoal
de publicidade usa muito o termo publicidade, o pessoal de empresa usa muito comunicacao
corporativa; ai, na area governamental, puxam para a comunicacdo governamental, porque as
empresas sdo governamentais, ai definiram essa comunicacdo governamental. Entdo, hd um
uso que reflete muito mais as visdes dos profissionais que estdo, naquele momento, dirigindo
as areas. Se € um cara de RP, um profissional de RP, puxa muito mais para relacdes disso,
relacBes daquilo, vocé pode verificar. Se € um profissional de Publicidade, a coisa vai muito
para 0 lado do Marketing. Jornalismo d& muito valor a assessoria de imprensa, o forte do

jornalismo é assessoria de imprensa. Entdo, eu acho que, seja qual for a designagdo, se 0s
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focos de cada area sdo bem trabalhados, ndo tem problema nenhum. O importante é que
exercam com competéncia as diversas fun¢des do subsistema, né, os focos do. Subsistema de
comunicacdo. O que eu sinto é que, as vezes, os profissionais que estdo & dentro ndo tém
uma visdo apropriada, ndo sabem do que se trata. Eu tenho dito aqui, ndo ha, por exemplo, de
maneira sistematica, ndo ha uma figura de um profissional com visao estratégica. As pessoas
que trabalham com comunicacao, hoje, estdo muito preocupadas com a “fazecao”, que ¢ fazer
isso, fazer aquilo, fazer eventos, fazer texto de jornal, fazer boletim, fazer tal, tal, tal. Por que
ndo pensa na sua estratégia de comunicacdo como um todo, que vé a prosperidade da
consultoria? Entéo, o termo assessoria passou a ser menor. Consultoria € um termo maior. A
consultoria é o aconselhamento, a orientacdo estratégica e ai eu coloco a comunicagdo, uma
subordinacdo ao topo da organizagdo. Esse uso atrapalhado por parte do mercado denota,
vamos dizer assim, ainda um desconhecimento do gque seja uma coisa e outra, entendeu? Mas,
se voceé for verificar, esta tudo explicadinho aqui. E preciso s6 que o pessoal comece a adotar
essa terminologia e, devagarzinho poder... Eu sinto que, cada vez mais, a visdo da
comunicacdo organizacional estd predominando por conta, eu diria, da introjecdo dos
conceitos. Nos Ultimos dez anos, essa visdo se expandiu bastante dentro da comunicacéo.
Entendeu?

Caéssia: Sim. Eu percebo, por exemplo, entre os diversos autores, terminologias distintas, as
vezes, com um significado muito semelhante.

Torquato: Certo.

Caéssia: O senhor acha que por trés de tantos nomes pode haver uma certa disputa de poder
simbdlico, porque...

Torquato: Sim, é claro que cada um quer puxar para dentro do seu saco. Tem, tem, mas é
preciso saber 0 que € o que, significar o conceito na sua origem. Nem toda, nem toda empresa,

eu dizia, nem toda, €... nem toda organizacdo é empresa. O sindicato, por exemplo. Mas todas
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as entidades sdo organizacGes. Entdo, o termo organizacdo esta mais alto do que o termo
empresa. Empresa tem uma certa configuracdo espacial, temporal, técnica, né. O sindicato ndo
é empresa, mas € organizacdo. O termo organizacdo € um guarda-chuva maior. Entéo, apesar
de cada um puxar para o seu lado, é preciso verificar a natureza tedrica, a natureza técnica da
expressdo. E preciso analisar, realmente, o escopo abrangido pelo termo organizacdo. Todas
as entidades, sejam empresas ou ndo, sdo organizagdes. Entendeu?

Céssia: Esse é o termo mais adequado?

Torquato: Mais adequado. Bom, o corporativo se usa quando vocé quer dar ideia de um
grupamento, entendeu, de empresas que sdo espacialmente separadas, como a matriz aqui € a
filial ali. Vamos falar de um grupo, um corpdreo, comunicagdo cor-porativa, para abranger o
todo. Ai seria uma finalidade. Precisava-se definir as peculiaridades de cada nome, o que cada
nome quer significar, entendeu? Independentemente da briga simbdlica de poder existente
entre essas terminologias, tem um certo fundamento em cada uma. Por exemplo, o
corporativo querendo realmente amarrar o complexo organizacional, entendeu; o termo
relacbes governamentais, com uma visdo mais voltada para governo, entendeu; e a
comunicacdo institucional, que ndo €& comunicacdo mercadoldgica, publicitaria, do
encantamento. E mais defesa da imagem da instituicio. Tem a publicidade institucional e a
publicidade mercadoldgica, comunicacgdo institucional e comunicacdo mercadologica. Uma se
volta para a parte de produtos, de carros, celulares, e outra, a comunicagdo institucional, que
comunica a marca. Entdo, se vocé puxar cada terminologia, vocé vai acabar encontrando um
certo significado especifico para cada coisa.

Caéssia: E a integrada?

Torquato: Pois €, a integrada... (risos). A integrada tem também essa especificidade de querer,

no caso, juntar as partes do todo, entendeu? Lembra um pouco a corporativa. Se ele quer
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integrar, também puxa para uma harmonia de linguagens, para ndo haver dissonancia, por
exemplo, entre comunicagéo interna e comunicagdo externa. Esta entendendo?

Céssia: Sim.

Torquato: E porque, vocé sabe que... (pede um copo de agua), um dos grandes problemas
dentro das organizacGes é a fragmentacdo de linguagens. Vou dar um exemplo: um grupo
empresarial fazendo uma propaganda forte na televisdo, e essa propaganda ndo foi
apresentada internamente a seus funcionarios. Entdo, ha uma dissonancia. E preciso que haja
uma integragdo das partes ao todo. E vocé ndo pode fazer uma propaganda externa
institucional, falando da imagem da empresa, se 0s valores que estdo ai embutidos nessa
campanha ndo sdo apregoados internamente. Tem que ter ajuste de valores, ajuste de
abordagens, para que exista a integracdo das partes ao todo. Os funcionarios, os colaboradores
precisam saber 0 que a empresa quer e como ela estd se apresentando, como ela vai se
apresentar externamente. Tem que haver uma adequacdo, uma integracdo de linguagens. Cada
um tem a sua, mas, no fundo, ela ndo € um contraponto aos outros termos, ela apenas quer
puxar. Quer puxar para determinada area, determinado aspecto, como o valor, integrar
linguagens. O interessante € vocé saber se as pessoas pensam como eu estou pensando,
porque pode ser que cada um esteja pensando diferente. Eu estou apenas justificando as
linguagens sem querer absolutamente derrotar qualquer linguagem, massacrar. Estou apenas
procurando justificar. E eu estou contanto isso huma perspectiva légica. Agora, pode ser que
0s caras, os profissionais no mercado tenham outra visdo. Agora, eu nunca ouvi as pessoas
falando isso numa mesma mesa.

Céssia: E possivel definir uma identidade para a area de Comunicacio Organizacional, com
tantas interpretacdes diferentes?

Torquato: Bom, definir, eu acho que a area estd muito bem definida. A area estd muito bem

definida. E s vocé utilizar a definicdo correta, adequada. N&o seguir pelas abordagens
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erraticas. Esse € o problema. E s6 vocé pegar as designagdes que estdo por ai e fazer uma
comparacdo entre elas, para verificar onde esta a base da razéo, a base da logica. Estd muito
bem definida. Eu vejo muito bem definido o termo comunicacdo organizacional. Agora, existe
realmente um gap neste bloco aqui, ndo especificamente em relacdo a comunicagdo, mas em
relacdo as organiza¢des de um modo geral, mas também a prépria, a propria imagem... Existe
um gap entre a identidade e a imagem. Identidade é o que a pessoa é. E 0 que a area é. E o
que a empresa €. Sob o sol do meio dia, a sombra fica embaixo da pessoa. A medida que o sol
vai se pondo no horizonte, a sombra vai se distanciando, quer dizer, vocé vai se agigantando,
e essa sombra da pessoa é a imagem. Quanto mais distante essa pessoa, quanto mais longe
fica essa pessoa, mais descaracterizada essa imagem vai ser. Entdo, usando essa simbologia, a
comunicagdo tem uma identidade. No mercado, por conta das contratacdes e desvios, essa
imagem vai sendo distorcida. Entdo, € o meu esforco de trazer a imagem para que
corresponda a identidade. O trabalho de um cientista, de um estudioso, de um pesquisador é
fazer com que a identidade seja igual a imagem. Quanto mais a imagem se distancia da
identidade, mais distorcida ela sera. Um politico, por exemplo, que quer ser moderninho, mas
é conservador e tal, o publico vai perceber que a imagem dele ndo vai corresponder a verdade,
a identidade. E entdo, eu diria que a identidade da comunicacdo organizacional é bem
definida, bem posta. Agora, as distorcGes € que fazem com que esta comunicacdo assuma
muitas imagens, né, e essas imagens vdo ficando desfocadas, particularmente, por parte de
guem nao conhece, ndo domina o campo da expressdo e, muito menos, o campo do
conhecimento da comunicacao.

Céssia: E, essas distorcOes, essa variedade enorme de nomes, haveria necessidade de
sistematizar cada uma dessas segmentacdes ou isso ndo faria sentido na sua opinido?
Torquato: Por curiosidade, mas eu ndo acho que tenha praticidade. Se vocé faz isso apenas

por conta do exercicio académico, de verificar como €, pesquisar no mercado, tem a sua
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vaidade, é um exercicio puramente académico. Quando eu fiz esses trabalhos, eu dizia: eu
quero dar uma receita para comunicacdo interna, dar uma espécie de modelo, entendeu,
trabalhar um roteiro para orientar a melhor pratica. Agora, é claro que no campo académico
tudo € valido. Eu digo, por exemplo, que sempre procuro, na area politica de identidade, por
exemplo, vocé tem o discurso semantico e o estético, isso mais isso, historia e
comportamento. O discurso semantico é a histéria da pessoa, 0 comportamento, a indole, o
que pensa. Com isso, se faz a identidade da pessoa. Agora, hd alguns que exageram no
discurso estético, né, vdo mudando a fachada a cada semana e isso descaracteriza a pessoa. A
Dilma (candidata a presidéncia) esta mudando muito de cara. E assim por diante. Entéo,
geralmente eu mostro as distor¢des do governo etc e tal. Agora, como proposta de trabalho
pode ser interessante contanto que vocé feche o trabalho mostrando o que vocé verificou e
quais sao as iniciativas, 0s caminhos.

Céssia: Ta. Eu digo assim, porque, quando a gente |é diferentes autores, cada um usa um
termo, muitas vezes com um sentido muito parecido.

Torquato: Mas eu ndo acho que eles procuraram sistematizar. Eles procuraram usar o termo
sem, sem, sem, eles procuraram usar 0 termo sem, sem sem muita preocupacdo com a
definicdo. Apenas, comunicacdo integrada, pa pa pa pa pa pa... como se ja estivesse, se fosse
uma coisa ja consolidada. Entendeu? Nao tem uma... Se vocé perguntar a essas pessoas, talvez
elas ndo saibam nem o que significa o que utilizaram. (risos) Talvez ndo saibam explicar a
terminologia que eles adotaram.

Caéssia: Entdo, é essa dificuldade que eu sinto, porque... entdo, serd que haveria necessidade
de sistematizar, ou ndo? Porque as interpretaches sdo muito distintas. Serd que isso pode
influenciar, por exemplo, €... o trabalho de um pesquisador ou de um profissional de mercado,

ou ndo?
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Torquato: Eu ja ndo sei o que eu te digo, se a terminologia esta errada, ele vai trabalhar o
conceito errado, é isso0?

Céssia: N&o, ele vai entender errado.

Torquato: Eu acho que os profissionais de comunicagdo ndo se preocupam muito em ver o
que esta escrito nos livros. Eles vdo aplicar o que eles acham que devem aplicar, o
profissional de Rela¢Ges Publicas puxando para sua area, o de Publicidade para sua éarea e o
de Jornalismo para sua area. Infelizmente é o que acontece. E o que eu tenho dito, eu ndo vejo
muita preocupacdo em adotar a terminologia correta. Nos Ultimos tempos, sim, eu vi um
avancgo, eu vi um avango. Estou vendo que as coisas estdo se repetindo. Os termos estdo se
repetindo. Isso é muito bom.

Céssia: Entéo, isso é bom.

Torquato: E bom. Acabei de dizer, estou elogiando. Agora, vocé encontra ainda dinossauros
no mercado, ao lado de Roys Roice. Tem uns dinossauros ai.

Caéssia: Que exemplo o senhor teria de um dinossauro?

Torquato: N&o, ndo, isso ai... tem muito dinossauro no mercado. O DNA do dinossauro esta
aqui, oh, quer ver? VVocé vai conversar com um publicitario. Campanha politica, por exemplo,
o Duda Mendonga vai falar que campanha politica é televisao, fazer uma politica bem feita.
Ah, a primeira coisa que tem é pesquisa. Depois da pesquisa tem o discurso, fazer a proposta.
Depois tem a comunicacdo. A comunicacao tem TV, tem radio, tem jornal, tem pa pa pa. Tem
folheto, folhetim, cartaz, tem tudo. Tem articulacdo com as torcidas organizadas. Depois tem
mobilizacdo. S0 cinco pernas. Ai vocé vai conversar com o cara da publicidade e ele vai
dizer: ah, o marketing, o marketeiro. “Ah, o que vocé vai fazer? — Televisdo.” Nao € isso.
Esse é o problema. Esta errado. Se vocé vai conversar com o cara de Relacdes Publicas, ele
vai dizer: Ah, eu s6 vou trabalhar na area de mobilizacdo, na area de eventos. 1sso aqui € 0

comunicador estratégico. Eu penso assim. Os caras fazem pesquisa para colocar no jornal, na



248

frente e tal. E ndo como um veiculo de realizagdo de campanha. Isso é um discurso. Fui
contratado para fazer o discurso. Ai recebi. Esta no jornal de hoje, aqui, este aqui € o jornal de
hoje, quarta-feira. 1sso é o tema disso aqui, oh (mostra o jornal e a cépia do discurso). Isso
aqui € um discurso. Quem é que acha que isso aqui faz parte do marketing? Faz parte do
marketing politico, que é a proposta. Esta aqui: eu recebi colaboragdes aqui de... (Ié a lista dos
nomes na contracapa do discurso) e Gaudéncio Torquato, aqui no final. Mas quem é que
imagina que é marketing politico? E marketing politico. Eu estou dizendo que cada um puxa
para si a sardinha. O pesquisador vai falar de pesquisa. Hoje eu dei uma entrevista para a
Veja. A moga me perguntava sobre pesquisa, palanque, governador. Dei uma visdo completa
do marketing e ndo apenas do efeito cosmético pa pa pa... a importancia do debate, o cabo
eleitoral enfim, a importéncia... do discurso. Mas se vocé for conversar com um publicitario,
ele vai achar que vocé foi intransigente, sem verificar outros fatores. Esse € um problema
também em outras areas. Cada um quer puxar para sua area.

Céssia: E isso que eu queria entender mesmo.

Torquato: (Risos).

Céssia: Bom, professor, eu ja fiz minhas perguntas, tem mais alguma coisa que o senhor quer
falar?

Torquato: Nao. Estd tudo perto aqui de mim para eu mostrar para vocé que eu ndo estou
inventando coisas.

Céssia: Nao, tem muita coisa aqui que eu ja li também.

Torquato: Esses sdo os cadernos Proal, vocé ja tinha visto?

Caéssia: Ndo, nunca tinha visto. O Chaparro também me falou deles. E o que significa Proal?
Torquato: Programacdo em Assessoria Editorial, que na época era o nome da empresa. Foi o
primeiro caderno.

Caéssia: Foi a primeira empresa.
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Torquato: Foi a primeira empresa no Brasil.

Céssia: E durou quanto tempo essa empresa?

Torquato: Durou uns quatro ou cinco anos. Eu me lembro que, quando eu sai, quando eu
assumi a comunicagdo do grupo Bonfiglioli, eu fui diretor de comunicacao, ai eu deixei a
Proal. Ficou claro para vocé?

Céssia: Ficou muito claro. E como o senhor diz, é a receita, né. Esta aqui.

Torquato: Esse caderno eu ndo posso te dar, porque sé tenho esses.

Céssia: Isso € raridade, eu sei.

Torquato: Esse livro da Margarida, vocé conhece? Tem sobre isso. O livro “Tratado de
Comunicagao Organizacional e Politica” esta chegando nas bancas agora, a segunda edigao
revisada. L4 tem toda essa historia.

Caéssia: Muito obrigada, Professor.
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APENDICE H — PAULO NASSAR

Local: ABERJE, em Séo Paulo

Data: 11/06/2010, as 09:30h

Céssia: Meu trabalho vem desde a graduacdo e eu estudo as terminologias relacionadas a
comunicacdo (empresarial, institucional, cultural, integrada, estratégica). Foi justamente
quando eu me deparei com esses homes que eu me perguntei: sera que faz sentido?

Nassar: Ja escrevi um artigo sobre isso. Ndo sei se vocé consegue localiza-lo. Vocé deve
acha-lo no Observatorio da Imprensa.

Cassia: Minha ideia € entrevistar 0s dez autores mais citados e ver como eles explicam isso.
Nassar: Otimo, uma pesquisa brilhante. Depois que terminar, junto ao seu orientador, vamos
combinar de vocé fazer uma apresentacdo na nossa comunidade aqui na ABERJE. Nos temos
um evento chamado Dialogos ABERJE Universidade.

Caéssia: Esta bem, obrigada. Professor, quando a gente pensa na identidade da Comunicacao,
ha também ai uma diversidade de interpretacdes, de nucleos, né. Como o senhor define a
identidade da Comunicacgéo? E possivel configurar uma identidade nessa multiplicidade que é
0 campo?

Nassar: E uma pergunta que eu vou responder por partes. Quando VOcé usa termos muito
especificos e que tem problemas, é... vou citar para vocé, por exemplo, um termo que tem
uma conotacdo: comunicagdo interna, comunicacdo externa. Hoje, a denominacdo geografica
perdeu totalmente a importancia. Por que ela existe? Ela existe simplesmente para organizar
mentalmente determinadas acdes, para situar, diante de expectadores do campo ou diante de
consumidores de acGes do campo, 0 que aquela area esta fazendo, quais sdo as preocupacoes,

e dai por diante. Ent&o, na realidade, é simplesmente uma situagcdo mental, em um caso como
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este. 1sso também se d& em relacdo, por exemplo, ao campo de comunicacdo empresarial.
Entdo, se vocé falar comunicacdo empresarial, vocé esté situando, comunicagdo ali no ambito
das empresas. Acontece 0 seguinte, diante da complexidade da sociedade atual, e as empresas
sdo extensdes da sociedade, elas sdo territorios em que a sociedade tem, vamos dizer,
interesses, ta, é... as pessoas transitam dentro, se beneficiando de a¢es como a inovacao, a
prépria producdo de produtos que sdo fundamentais para 0os humanos, para o funcionamento
da sociedade atual. Essas empresas também tém impacto fortissimo no ambiente social,
econdmico, cultural, ambiental enfim. Ndo da mais para separar a empresa dentro de um
determinado territorio fechado, sem comunicacdo e relacionamento com a sociedade etc. Cada
vez mais, 0 que a gente estd falando é em comunicacdo, e deixando, abandonando
gradativamente esses adjetivos, como, por exemplo, comunicacdo organizacional,
comunicacdo estratégica, comunicacdo comunicacdo. A gente, cada vez mais, esta falando em
comunicacdo em empresas, como a gente poderia estar falando comunicacdo em qualquer
outro &mbito.

Céssia: Comunicacdo Social?

Nassar: E, eu ndo diria, por exemplo, que... eu diria 0 seguinte: toda comunicacéo é social.
Vocé ndo tem comunicacdo se ndo tem, vamos dizer, relagcdes. Entdo, cada vez mais, a gente
estd falando em comunicacgdo. Entdo, a gente estd num momento de transicdo e a gente nao
pode abandonar totalmente as denominacgdes, por questdes, vamos dizer... politicas, por
questdes de articulacao, por questdes de entendimento. Agora, ho campo cientifico, cada vez
mais a gente procura entender que a comunicac¢ado, hoje, é fundamental em qualquer atividade
social, quer dizer, ela é estruturante de qualquer atividade, ela é central em qualquer atividade.
Entdo, nesse sentido, ela vem ganhando uma amplitude maior, uma abrangéncia maior. E
muito dificil, hoje, a gente trabalhar com uma denominacdo, por exemplo, como a

comunicacgdo organizacional. Por qué? Porque esta comunicacdo é feita no &mbito de muitas
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interfaces. Entdo, por exemplo, as vezes, a gente comega a entender que esse € um
metassistema. Se é um metassistema, ele vai sempre se definir pelas interfaces com que ele
estd se relacionando. Entdo, eu vou dar um exemplo para vocé. Muitas vezes eu estou
trabalhando comunicagdo no ambiente da Historia, no ambiente da Psicologia Organizacional,
no ambiente da Arquitetura, no ambiente das Ciéncias Sociais etc. Entdo, vocé vé que é um
campo que a gente ndo consegue, é... NA0 consegue, é... ndo consegue apreendé-lo como um
todo. Porque parece que, dependendo da interface, ele sempre vai escapando de determinadas
definicbes, vamos dizer, muito fechadas mesmo. Entdo, o que a gente precisa entender, é o
seguinte: a gente tem uma Babel hoje, em relacdo ao campo da comunicagdo. Por que isso?
Porque é um campo muito criativo. E um campo também que tem muitas agbes
mercadologicas, entdo a inovagdo € importante. Entdo, quando vocé fala assim: comunicagéo
total Eduardo Fischer, por exemplo, usa essa denominacdo. Ele € um publicitario importante
hoje. Entéo ele diz assim: nos fazemos hoje comunicacéo total. Coloque-se no lugar de quem
é receptor dessa mensagem. Como essa mensagem € entendida? Como ela é compreendida?
Entdo, o que é importante € 0 seguinte, essas denominacdes todas precisam ser
contextualizadas. E quando vocé faz essas segmentacdes, vOcé consegue tambem ver
problemas nessas terminacdes. Vou te dar um exemplo s6: quando se fala em comunicacgéo
estratégica. Comunicacdo estratégica, ja pela expressdo, né estratégia, vocé sempre esta
remetendo a comunicacdo a uma postura militar, t. Entdo, uma postura militar de alguém que
esta, por exemplo, olhando, de alguém que tem uma postura, por exemplo, muitas vezes de
ataque ou de defesa. Quando vocé olha como a comunicagdo funciona na atualidade, ela é
cada dia mais colaborativa. Entdo, nds estamos falando ja de um outro paradigma, em que
VOCé ja ndo tem mais um emissor s6, em que Vocé ndo tem um receptor que esta recebendo a
comunicacdo como um ser passivo, um objeto. Entdo, essas denominagdes, ndo é que nds

vamos abrir méo totalmente de todas essas denomina¢fes no momento, mas a gente estad num
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momento de transicdo, estamos voltando a denominacdo de comunicacgdo, que deve ser feita
usando padrdes de exceléncia, é, €, padrdes, vamos dizer, técnicos, padrdes éticos, padrdes
estéticos, que valem para todos. Quando a gente volta nas segmentagdes, de novo, a gente tem
0 qué? A gente tem, de repente, alguém pensando que o padrdo, que 0s niveis técnicos, éticos
e estéticos da comunicacdo voltados, de repente, para o empregado, é diferente do que vocé
utiliza com o consumidor, com as comunidades etc. Isso é uma verdadeira loucura, porque as
pessoas, hoje, tém multiplos papéis enquanto publicos. E,vamos dizer, elas sdo €, maltiplas,
elas sdo abrangentes, elas ndo vivem dentro de caixinhas. Entdo, isso ai eu estou colocando s
para problematizar. Deixa eu te apresentar a Gisele (Gisele chega na sala), ela que € gestora
do centro de memdria e referéncia.

Céssia: Tudo bem, Gisele? Prazer.

Nassar: Se vocé precisar de alguma informacao, pode pedir a ela.

Céssia: Obrigada. (Gisele sai) O senhor acha que por tras dessa diversidade de nomes pode
haver uma disputa de poder simbdlico entre os autores, entre quem tem voz nesse campo?
Nassar: Eu, por exemplo, acho que tem, sem ddvida nenhuma, né. O Pierre Bourdieu trabalha
com essa Vvisdo de que vocé tem disputas sangrentas, entre aspas, no campo das pesquisas
cientificas, no campo profissional. No campo profissional, quando eu falo que o Eduardo
Fischer usa o termo comunicacdo total, ele vai defender esse tema, essa nomenclatura.
Quando alguém trabalha, por exemplo, a comunicacdo com o0s empregados, né, a
denominacdo endomarketing, vocé tem interesses comerciais por tras dessa denominacao.
Vocé tem metodologias, vocé tem capacitacfes, vocé tem, enfim, toda uma visdo de mundo
por tras disso. E no campo cientifico, também vocé tem esse tipo de visdo. Muitas vezes, vocé
tem anos de trabalho, de pesquisa que vdo, de repente, se expressar com uma determinada
denominacao.

Céssia: Unhum.
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Nassar: Isso é natural que acontega. Agora, quem esta pesquisando tem que estar aberto a
rever, inclusive, tudo aquilo que pesquisou. NGs faldvamos muito, na década de 90, final dos
anos 80, de comunicacdo como ferramenta. Hoje a gente vé que essa denominacdo... a
comunicacdo ndo é uma ferramenta. Ela vem de processos. Ela tem essa capacidade de
estruturas as atividades. Hoje, a convivéncia com a sociedade € vital para a sobrevivéncia das
organizagdes, das empresas etc. Entdo, ndo vejo problema nenhum em rever as formas,
denominagdes, as formas como vocé via 0 mundo em determinadas atividades, em outros
contextos, em outros contextos histéricos, em momentos que vocé tinha outras tecnologias.
Quando a gente fala, hoje, de comunicacao colaborativa, estamos falando que vocé tem, hoje,
suportes comunicacionais que proporcionam a possibilidade de vocé rever essas posicdes de
alguém que dita coisas para 0s outros e passar a vé-las sob uma perspectiva relacional, de
troca, de dialogo etc. Entéo, eu vejo essas denominagdes nesse contexto tambem.

Céssia: Unhum. E uma coisa natural, né. E uma evolugéo, vamos dizer assim.

Nassar: E uma evolugdo. E 6bvio que vocé tem, dentro do ambiente brasileiro, dentro do
Brasil que temos, também, €... vamos dizer, 0 que vocé poderia chamar de uma ignorancia, €,
é... vamos dizer, é... eu diria... é, de... vamos dizer, é, de evolugdes que estdo acontecendo,
tanto no campo tedrico quanto na propria, nas tecnologias de comunicagdo. Mas isso nédo é a
tonica do ambiente de pesquisa e profissional do Brasil. Eu acho que, hoje, tanto no campo
profissional quanto no campo cientifico, vocé tem uma abertura para tudo que esta vindo ai,
né, estamos revendo, formas de se ver, né, 0 campo comunicacional.

Céssia: O senhor disse que a gente esta caminhando, entdo, para chamar isso de
Comunicacéo, nao é?

Nassar: E.

Caéssia: Esse é o termo que o senhor adota ou tem algum nome que o senhor adota?
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Nassar: O que eu chamo atencédo é sobre, por exemplo, essa... essa questdo de, de... vocé, na
realidade, vocé esta... 0 que acontece hoje? SO para contextualizar, né, em funcéo do, do que
acontece no social em termos historicos, econdmicos, tecnolégicos e politicos,
principalmente, a acdo do comunicador € uma acdo cada dia mais culta. A acdo do
pesquisador em comunica¢do também é uma acdo cada dia mais culta. Entdo, essas agdes,
essas atividades sempre precisam contemplar esses trés niveis, que, muitas vezes, eram
dissociados. Sdo os niveis da técnica, da ética e da estética. Entdo, a comunicacdo ndo pode
ser vista mais como a solucdo do técnico. Mediante a complexidade que a gente tem, a gente
tem que ver as implicacOes éticas e estéticas de todo o processo. O que significa isso?
Significa que €, €, entdo, que essas denominacdes que sdo, vamos dizer, restritivas, precisam
caminhar para essa abrangéncia. Embora que, se eu estou fazendo comunicagdo para as
empresas, comunicacdo para 0s empregados, para alguém que esteja hierarquicamente no
nivel mais baixo da organizacdo. Essa pessoa, hoje, as expectativas que ela tem em relacdo a
comunicacdo, isso em funcdo da democracia, em funcédo das evolucGes tecnologicas, ela tem,
vamos dizer, expectativas que nao diferenciam ela de alguém que esteja no ponto mais alto da
hierarquia. Entdo, as mesmas questdes técnicas, éticas e estéticas tém que ser apresentadas
para todo mundo. Ninguém quer uma comunicacdo mal feita, nessa abrangéncia. Ninguém
quer, de repente, consumir uma comunicacdo que ndo esteja dentro de, de, como dizer, de
padrdes estéticos e éticos que a sociedade, hoje, difunde o tempo todo. Entdo essa € uma
questdo que impacta alguém que esteja, ainda, trabalhando com uma divisdo que é o que eu
chamo de restritiva, geografica. Por exemplo, alguém diz: eu estou aqui fazendo comunicacgéo
interna. N&o, ele esta fazendo comunicagdo para o ambiente dos empregados. Ele esta fazendo
comunicacdo no ambiente da comunidade. Estd fazendo comunica¢do no ambiente dos
acionistas. Entdo, o que vale para todas essas redes de relacionamentos vale para todo mundo.

Por que hoje, por exemplo, a gente tem uma evolucao fantéstica dos padrdes éticos, técnicos e
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estéticos da comunicacéo feita no ambiente das empresas? Porque ndo adianta nada vocé fazer
uma comunicacdo pobre com uma retorica miseravel, ndo adequando essas comunicagdes,
vamos dizer, dentro das técnicas mais elaboradas. N&o adianta vocé ndo estar dentro desses
aspectos, porque, 0 que acontece? As pessoas estdo no mundo, elas estédo se relacionando
com, com, vamos dizer, com outras fontes comunicacionais, ndo s6 mais a administracéo da
empresa. Entdo, o que acontece? Ai se tem um problema de fundo. Eu acho que nés néo
estamos mais nos comunicando com o trabalhador manual, em que a organizagdo tinha
interesse s6 nos musculos. Nds estamos falando, hoje, cada vez mais, com pessoas, como 0
Peter Drucker denominou, trabalhadores do conhecimento. E essas pessoas se comprometem
a partir de bandeiras, misséo, visdo, de uma identidade. E a comunicagdo precisa trabalhar
isso. Agora, € inadmissivel, hoje, que a gente faca uma comunicacdo que a gente possa
considerar bem elaborada tecnicamente, que siga a ética, que contribua com o0s aspectos
estéticos é, e, e, e para 0 outro a gente nao trabalha nada disso. O que € importante € entender
0 seguinte, &, aquele controle que, principalmente, as empresas faziam, é, junto ao trabalhador
manual — muitas vezes esse trabalhador morava no territério da empresa — hoje essas pessoas
estdo no mundo. Elas tém uma mobilidade enorme. NoOs temos questfes hoje novas dentro das
organizacgdes, questdes de género. Por exemplo, a mulher esta cada dia mais dentro da
organizagdo, trazendo outras questdes, outros desafios. NOs temos novos conflitos de
trabalho. N&o se fala mais s6 num conflito tradicional de trabalho, como a greve. Nds temos
outras questdes dentro das empresas, questdes éticas, e também questdes em contato com a
estética também. Entdo, € importante entender que a comunicacgdo, hoje, ela, ela, ela também
esta num novo contexto, num novo ambiente social.

Caéssia: Para a gente finalizar, assim, como o senhor define ser pesquisador em Comunicacao?
Nassar: Uma questdo muito boa. O pesquisador em Comunicacao, ele, €, ele tem que sempre

ser culto.
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Cassia: Unhum.

Nassar: T4. Alguém que, como eu disse, trabalha no ambiente da ética, da técnica e da
estética. E alguém que entenda que as questdes, hoje, da organizacdo sdo questdes ligadas as
questBes humanas e, cada vez mais, as questdes meta-humanas. Quer dizer que nés, hoje, ndo
trabalhamos mais s6 as questbes ligadas aos acionistas, ligadas ao capital, né, de forma
tradicional. Porque, também, hoje, as pessoas sao, elas também sdo um patriménio valioso das
organizacfes. Mas, além do humano, nds temos também que ver, hoje, as questdes dos
direitos da propria natureza. NOs ndo estamos mais olhando o ambiente como se nds
estivéssemos fora dele. NOs fazemos parte desse ambiente, nos estamos em simbiose. Agora,
0 que eu ressalto também € que esse pesquisador tem que ter uma visao mestica. O que € ter
uma visdo mestica? E a visdo de que vocé integra a comunicagio com as inimeras interfaces,
que hoje sdo fundamentais para que vocé tenha, por exemplo, relacionamentos excelentes.
Uma visdo que integra 0s saberes comunicacionais, 0s saberes da HistOria, 0s saberes da
Filosofia, das Ciéncias Sociais, da Administracdo. Ate das Ciéncias Exatas. Entdo, vocé vé
que dentro dessa visao, quando eu falo da visdo mestica, € uma visdo que ndo olha os outros
campos comunicacionais como estrangeiros. Sempre incluindo e ndo excluindo. Uma visao,
é... uma visao, é... de pesquisa democratica, uma visao que tem uma abertura, uma visdo que
também leve a revisdo, ndo a uma visdo absoluta das atividades. Entéo, é... passa por ai. Eu
tenho um texto aqui, da Novos Olhares, que é a revista de cinema |4 da USP, que eu falo
dessas coisas que eu acabei falando aqui para vocé.

Céssia: Ah, ta.

Nassar: Entdo, por exemplo, a empresa na atualidade ndo pode se separar da sociedade. Entéo,
esse pensamento que eu estou expressando aqui € um pensamento que esta muito dentro desse
movimento que a ABERJE tem feito nesses ultimos 44 anos, que tem, vamos dizer, marcado.

A ABERJE ndo é uma entidade, vamos dizer, corporativa no sentido gremial, no sentido
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medieval. Na ABERJE, hoje, vocé tem gestores de inimeras areas organizacionais que tém,
que entendem que, dentro do grande rito do nosso tempo, que sdo o0s relacionamentos,
comunicacdo € o componente mais importante desse rito. E, entendo que isso, sendo
trabalhado dentro dessas preocupacfes éticas, técnicas e estéticas, constroi valor para as
organizagdes, para as pessoas e para a sociedade. Entdo, quer dizer, ndo estou sozinho dentro
disso que eu estou falando aqui ndo. Aqui, inclusive, tem outro texto, que se chama “A
evolucao das comunicagdes em jornalismo empresarial para o jornalismo de empresa”.

Céssia: A evolugéo.

Nassar: Estd dentro do que vocé estd estudando ai. E uma denominagdo, jornalismo
empresarial ou é jornalismo de empresa? Se vocé pensa, por exemplo, jornalismo empresarial,
VOCé vai pegar uma série de tedricos na area, principalmente brasileiros, que védo dizer que
esse jornalismo tem que ser acritico. Um deles se chama Gaudéncio Torquato. Ele fala isso.
Céssia: Conversei com ele ontem.

Nassar: E aqui, 0 que vocé tem? VVocé tem que ndo € assim ndo. Esse jornalismo tem que ser
jornalismo. Ele tem que trazer as questfes que estdo na sociedade e discuti-las dentro da
empresa, porgque a empresa ja ndo € mais um ser isolado.

Caéssia: E essas terminacdes, assim, as terminologias evoluem de acordo com o contexto, isso
pode gerar reflexos tanto para estudantes que pesquisam a area como para profissionais que
estdo no mercado, até eles entenderem isso, ou é uma coisa natural?

Nassar: Eu acho que € uma coisa natural. VVocé vai ter que convier cada vez mais com a
diversidade e com esse dinamismo de uma area que € aberta, como € a area de comunicacao,
tem essa abertura. Entdo, todo dia as pessoas vao criar denominacgdes, vao criar, vao criar, vao
conceituar de formas diferentes. O que eu acredito é o seguinte, é que independentemente de
tudo isso, se vocé tem ali uma tendéncia, isso ndo significa que vocé vai eliminar esses

aspectos da criatividade da area toda.
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Céssia: E nem que vai parar por ai, né.

Nassar: E nem que vai parar por ai. O que o académico tem que fazer, e ai 0 pesquisador, é
ele, vamos dizer, €, trabalhar fortemente, vamos dizer, os conceitos. Ele tem que ter um
dominio desses conceitos. Ele tem que saber a histdria desses conceitos. Ele tem que ver esses
conceitos dentro dos contextos. Porque é, €, porque, vamos dizer, a, é, vocé s vai ter uma boa
pratica se voceé tiver uma boa teoria. Mais dentro de um campo como a Comunicagdo, vocé
sempre vai ter controvérsias, vocé sempre vai ter dois pontos de vista. Entdo, essa que é a
perspectiva, né, de ndao eliminar o outro, né. Jamais vocé vai ter uma identidade Gnica nessa
area. Vocé vai ter sempre essa relacdo entre identidade e alteridade. O tempo inteiro. VVocé
sempre vai ter vocé e 0s outros.

Cassia: E em constante transformacéo.

Nassar: Em constante transformacdo. N&o sei se valeu alguma coisa.

Céssia: Muito. Essa é minha base de estudo, identidade e alteridade no Interacionismo
Simbolico e nos Estudos Culturais. Entdo, fechou.

Nassar: O que eu digo sempre, aqui na ABERJE, é 0 seguinte: eu ndo vi ainda, porque eu
trabalho com isso, né, eu vejo o seguinte: s6 as empresas prestando suas identidades. Eu ndo
vi nenhum site ainda, nenhum documento das empresas, onde elas dizem assim: minha
identidade e também minhas alteridades. Entdo, o que nds estamos avangcando cada vez mais
hoje, isso é tendéncia na comunicacdo também, é a visdo do outro estando presente. Quer
dizer, € um campo gue estéa trabalhando cada vez mais, ndo sé a identidade, mas as alteridades
também. Vocé€ conhece aquele livro vermelho, “A comunicacdo empresarial frente a seu
tempo™?

Céssia: Néo.

Nassar: La tem os valores da ABERJE.

Céssia: Nesse livro tem os valores da ABERJE, ndo, tem um outro...
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Nassar: Um vermelhinho, esse livro é importante para vocé. Eu diria que é um dos
documentos mais...

Céssia: E um fino?

Nassar: E um fininho.

Caéssia: E, eu tenho ele.

Nassar: Entdo. NOs vimos que tem uma homogeneizacdo. Todo mundo é ético, todo mundo é
isso. Todo mundo é inovador. Entdo nos falamos: nds vamos escrever 0s nossos valores. E 14,
por exemplo, que a gente coloca a questdo do meta-humano. Ent&o, seria humanismo, o meta-
humano, também tem que ser olhado. Os animais também tém direitos.

Cassia: Entendi. Tem mais alguma coisa que o senhor quer mencionar?

Nassar: Nao. Queria, sO, se vocé tiver um tempinho, passe la no nosso centro de memdoria e
referéncia, para conhecer.

Caéssia: Claro. Entdo, muito obrigada, professor.

Nassar: Eu que agradeco.
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APENDICE | - MARGARIDA KUNSCH

Local: ECA-USP

Data: 12/06/2010, as 10:00h

Céssia: O nome do meu trabalho ¢ “Batalhas simbolicas e controvérsias terminoldgicas: os
discursos dos pesquisadores do Comunicacao sobre a Comunicagdao Organizacional”. E surgiu
de um trabalho de conclusédo de curso da graduacdo, quando eu percebi uma variedade de
termos existentes para a Comunicacdo nas organizacdes, nas empresas: comunicacao
empresarial, organizacional, institucional, estratégica, cultural, integrada...

Kunsch: Corporativa.

Céssia: Corporativa. E. Isso despertou minha curiosidade para ver por que tantos nomes.
Pensei: sera que ha diferencas entre eles? Serd que estdo falando a mesma coisa? Entéo,
minha ideia, agora, € entrevistar os autores mais citados e perceber como eles definem, como
eles delimitam, né, esse termo que cada um adota. Entéo, eu queria saber da senhora como a
senhora define a identidade do campo da comunicacdo hoje, antes de a gente entrar na
comunicacdo especialmente nas empresas e organizacdes, esse campo tomado por
interpretacdes diversas, nucleos diferentes, como a senhora..., € possivel definir a identidade
desse campo?

Kunsch: Do campo, vocé diz, da Comunicacdo Organizacional?

Céssia: Isso.

Kunsch: Primeiro, eu queria dizer o seguinte: a comunicacao, como todas as suas vertentes,
gue acontece nas organizacdes, esse campo faz parte das Ciéncias da Comunicacao. Teve toda
uma histoéria, um percurso, onde havia toda uma predominancia, ai, nos estudos na

Administracdo. Mas, eu acho que, com todo o conhecimento j& gerado, fica muito claro, ne,
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que a, que a... esse campo se insere nas Ciéncias da Comunicacdo. Entéo, acho que isso é um
ponto de partida. Como campo, eu vejo um salto de estudos qualitativos, sobretudo nos
ultimos dez anos. Tanto é que, eu ja escrevi isso ha muito tempo, a universidade, por uma
série de razdes, ndo foi muito vanguarda em contribuir no sentido de elucidar conceitos.
Ent&o, por isso que o mercado acabou incorporando Vvérias terminologias, né. Historicamente,
no Brasil especificamente, comegou tudo com o jornalismo empresarial, depois veio a
comunicacdo empresarial. E, quando nés, ja desde 86, mostramos o papel da... tanto o
jornalismo empresarial quanto as Relagdes Publicas tiveram um papel muito importante para
0 estadgio em que a comunicacdo organizacional se encontra hoje. Entdo, o0 campo eu vejo
dessa forma. Quer dizer, primeiro tem toda uma questao histérica, ne, que vocé pode recorrer
na propria literatura. Agora, eu vejo que... 0 que acontece agora? Agora nos ja temos, assim,
uma base conceitual que ndo tinha definido, né. Entdo, por exemplo, quando eu falo em
comunicagdo, €é... organizacional, o que eu quero dizer com isso? Eu quero dizer a
comunicagdo num sentido muito amplo. Aquela comunicacdo que acontece no contexto das
organizagdes, no seu dia-dia, tanto envolvendo processos, né, fenémenos, que védo possibilitar
toda essa interacdo entre a organizacdo enquanto emissora de informacgdes. (Um professor
entra na sala e interrompe a fala de Margarida por cinco minutos. Retomando:) Entdo, vamos
por partes, né. Primeiro, no Brasil, né, a comunicacdo empresarial teve todo um percurso, e
continua, s6 que esse foco empresarial ficou muito restrito ao mundo das empresas. Entao,
quando a gente prop6s, nos trabalhos jA& de muito tempo, o termo de comunicacdo
organizacional foi no sentido de mostrar uma abrangéncia maior, né. Por exemplo, quando
vocé fala em comunicacdo organizacional, a primeira ideia que vem, no sentido mais
tradicional, seria s6 aquele comunicacdo mais no ambito interno, focada nas redes, nos fluxos
ali. Ndo, eu vejo assim: a comunicacdo organizacional tem trés momentos. Primeiro, como

fenbmeno, como processo que acontece nas organizagdes. Depois, vocé avalia outro processo,
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que é a questdo da comunicacdo nas suas varias manifestaces. E quando eu incorporo o
termo integrada. Quer dizer, comunicagdo organizacional integrada, o que seria? Entdo, como
que uma organizacao vai se expressar, ela vai se manifestar perante os publicos, perante todos
0s segmentos de publicos, a sociedade, a opinido publica. Entéo, ela vai ter que se posicionar.
Entdo... mas ela, ela tem vérios tipos de comunicacdo. Entdo, quando ela vai se relacionar
com o mercado, né, que é a forma primeira, mais tradicional de comunicacdo, que alguns
chamam de comunicacdo externa, seria justamente essa comunicacdo mercadologica. Entdo, a
comunicacdo mercadoldgica seria aquela comunicagdo que vai trabalhar muito mais com o
ambiente de mercado, do produto, que é usado de diferentes formas, de todo aquele mix que
vocé conhece da comunicacdo integrada de marketing, que seria desde a publicidade, a
promogdo, a embalagem é uma comunicacdo, merchandising, tudo que é muito focado no
produto ou no servigo. Entdo, quando eu coloco a questdo da comunicagédo integrada, precisa
ficar bem entendido que € no sentido de, didaticamente, conceitualmente, explicar um pouco a
natureza dessa comunicacdo, 0s objetivos dela e o publico que vocé vai, prioritariamente,
atingir. Entdo, essa seria uma vertente, uma modalidade da comunicacdo que eu chamo
mercadologica. A outra seria a institucional. A institucional, que é o qué? Aquela
comunicacdo que vai expressar 0 posicionamento da organizacdo. Ela vai expressar a
personalidade, a identidade dessa organizacdo. Entdo, ela vai se manifestar sobretudo por um
trabalho institucional de Rela¢cdes Publicas. Ela se insere no subsistema institucional. Se for,
por exemplo, trabalho de apoio a marketing cultural, patrocinios, trabalhos ligados a questfes
de responsabilidade social, sustentabilidade, tudo isso vai te possibilitar uma visibilidade
institucional. Entdo, o objetivo dela é o qué? Ela trabalha mais com o lado publico das
organizacdes. E a comunicacdo interna... Muitas pessoas falam assim: ah, ndo existe mais
comunicacdo interna. Eu discordo. Comunicacdo interna vai além dos limites. E aquela

comunicagdo que a comunicagdo se posiciona perante os seus empregados, perante 0s seus
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trabalhadores, buscando um melhor entendimento e uma interacdo. E a comunicacéo
administrativa, que é outra modalidade que eu trabalho, seria aquela comunicacdo que
viabiliza os processos tanto no ambiente interno quanto externo. Por exemplo, em relagéo aos
fornecedores, aos publicos que permitem um pleno funcionamento, a parte financeira, a
parte... todas essas partes mais de viabilizar esses processos, tanto do ponto de vista interno
quanto externo. Embora, essa comunicacdo seja muito deixada de lado pelos gestores, pelo
pessoal mais técnico que trabalha com a comunicacdo, ela é uma comunicacdo
importantissima, porque... vamos imaginar, vocé estabelece uma politica de sustentabilidade,
onde fornecedores que trabalham com méao-de-obra infantil ndo podem fornecer produtos, ou
matéria-prima ou servico. Vocé coloca la: empresa que esta agredindo o ambiente tambem.
Ela tem que se comprometer que ndo esta fazendo isso e tal. Entdo, no momento que vocé faz
IS0, Vocé tem que viabilizar politicamente. E qual a comunicacao que vai... se vocé nao fizer
um trabalho com os compradores, né, com o pessoal que esta na linha de frente, como é que
vocé vai viabilizar? Entdo, sdo politicas que precisam ser comunicadas. Agora, VOCé esta
vendo que na pratica é muito dificil vocé separar essas modalidades. Elas se interconectam. A
gente coloca assim de forma segmentada mais para explicar didaticamente. Entdo, quando eu
falo na comunicacdo organizacional, eu estou tratando de varias formas. Primeiro, entendendo
como algo inerente a natureza das organizacdes, porgue numa organizacdo, a comunicacao €
parte integrante, € parte da natureza. Segundo, em relacdo as expressdes, que eu atribuo a
questdo da comunicacdo integrada. E ai vem toda uma parte importante de uma linha de
estudos hoje que trabalha a questdo das interacdes entre os grupos, né. Por exemplo, a questao
mais da comunicacdo que eles chamam de dialdgica, que € uma comunicacao que deixa de ser
uma comunica¢do meramente em que a organizacdo sozinha se manifesta, se expressa, mas
que ela acontece por meio da interacdo entre as partes. A propria PUC de Minas esta bem

nessa linha. Tem uma linha de pesquisa trabalhando bem a questdo das interagdes. Vocé tem
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também a vertente toda daquela comunicagéo e cultura organizacional, que é uma outra linha
grande de estudos também. Com isso, 0 que eu quero dizer? Que 0 campo estd se
configurando por meio, sobretudo, das pesquisas que vém sendo realizadas né. E eu vejo ja
isso como um grande avanco. O grande desafio, eu acho, para os pesquisadores, é chegar no
mercado, para que haja um entendimento. Além, por exemplo, quando vocé fala comunicacao
empresarial, vocé esta restringindo. Quando vocé fala comunicagdo organizacional, vocé esta
abarcando todos esses aspectos que eu ja mencionei para Vocé.

Céssia: Entendi. Seria o global, ela é global. Ela engloba a institucional, a mercadoldgica, a
interna e administrativa.

Kunsch: Isso, do ponto de vista até que eu estou denominando isso agora comunicacao
organizacional integrada. Porque, essa parte das vertentes, das modalidades que eu coloco, é
no sentido mais das manifestacdes, porque, quando uma empresa... por exemplo, vamos pegar
0 exemplo bem, bem do momento. Quando o Ital patrocina a copa, a selecdo brasileira, e o
jogador esta la com o uniforme, que faz parte do contrato, e esta la aquela marca Itau forte, de
forma até subliminar, ali, a0 mesmo tempo ele é institucional, mas € muito mercadolégico.
Céssia: E.

Kunsch: Entdo, é uma forma de comunicacdo, ndo €? Entdo, é por isso que eu acho que nao
pode a gente pensar a comunicagdo organizacional apenas como transmissao de comunicacgéo,
que é aquela visdo bem instrumental, por exemplo, a comunicacdo para viabilizar tudo. E a
comunicacdo nesse sentido. Entdo, € um campo complexo. Vocé deve ter estudado a questéo
das metaforas, né, da Linda Putnam e outros Tem agora o livro, ndo sei se vocé tem, o livro da
Abrapcorp de 2007, em que a gente trabalhou muito essa questdo do campo. Depois eu te
indico ai. Acho que esse livro vai ser fundamental para sua tese.

Céssia: Ta.
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Kunsch: Porque, justamente, a gente colocou I& mostrando um pouco como 0 campo esté
configurado em termos de pos-graduacdo no Brasil, depois, assim, conceitos mesmo, né,
fazendo esse paralelo da Comunicacdo com as RelagGes Publicas, que acho que é uma outra
coisa que também é importante vocé mostrar.

Céssia: Sim, com certeza. E, por exemplo, esses outros termos que muitas vezes sdo usados,
ndo sei se aleatoriamente ou ndo, é... comunicacao estratégica, cultural.

Kunsch: E, a Intercom vai produzir uma enciclopédia de comunicago, ta. Eu até coordenei a
parte mais de comunicacdo organizacional. Entdo, a gente, para vocé ter uma ideia, nés
trabalhamos varios aspectos, né, comunicacdo nas organizacfes, das, comunicacdo formal,
informal, seriam os fluxos, né. Depois, a comunica¢do organizacional integrada, que eu
trabalhei comunicagéo interna, comunicagdo institucional, comunicagdo mercadoldgica, é...
sdo varias terminologias. Entdo, vamos pegar algumas, né. A organizacional eu ja expliquei
para vocé. A comunicacdo corporativa, que € um outro termo muito usado, sobretudo no
mundo empresarial, ela tem uma origem muito mais voltada para as empresas. Eu diria que
ela é praticamente sinbnimo de comunicacdo empresarial. Porque o foco é o corporate, de
corpus. Entdo, quer dizer, também ela tem uma conotacdo de uma comunicacdo Unica, né,
comunicacdo abrangente também. Entdo, ela estd muito mais vinculada a comunicacdo no
mundo empresarial. Entdo, a comunicacdo é corporativa, tem até um autor holandés, o que ele
coloca como uma comunicagdo corporativa seria mais ou menos o que eu coloco como a
comunicacgdo organizacional integrada, juntando todas as modalidades da comunicacdo. Mas,
assim, se vocé percorrer a literatura, eu até tive o trabalho, agora, de pesquisar melhor, o foco
é bem comercial, bem empresarial. Vou dar s6 um exemplo, nés, aqui na USP, foi dado um
MBA, para a Petrobrds. E foi Gestdo da Comunicacdo Corporativa, porque era para a
Petrobrds. Na segunda versdo do curso, tinha assessores de comunicacdo também dos

ministérios. Isso foi em 2003. Ai, houve uma op¢do por mostrar que ai a comunicagdo ndo
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poderia ser corporativa. Tanto é que a opcdo foi por comunicagdo organizacional. Entdo, a
comunicagdo estratégica também é um termo muito abrangente, s6 que o foco esta muito
voltado para os resultados. A comunicacdo estratégica é aquela comunicacdo que pressupde
todo um pensamento muito com base em pesquisas, com base em dados, e se aplica muito,
também, tanto na esfera publica quanto na esfera privada. O terceiro setor pode usar de uma
comunicacdo estratégica para atingir seus objetivos diferentes de uma empresa. Também a
area publica, por exemplo, a prépria secretaria de comunicacdo do Presidente da Republica
usa muito de uma comunicagdo estratégica, na medida em que tudo é comunicacgdo, do ponto
de vista regional, do ponto de vista internacional. Tradicionalmente, ficavam muito s6 na
assessoria de imprensa e na propaganda. Hoje, eles tém um trabalho incrivel nas grandes
periferias, vamos dizer assim, do pais, nos rincdes la das regides Norte e Nordeste, com as
radios locais, com as radios regionais, justamente para atingir aquele publico. Entdo, a
comunicacgdo estratégica, no meu ponto de vista, também & abrangente, s que ela assume
uma caracteristica muito de resultados.

Céssia: E possivel, entdo, ter uma comunicacio organizacional integrada estratégica?

Kunsch: Com certeza.

Caéssia: Depende do objetivo?

Kunsch: Depende do objetivo, depende da capacidade do gestor e depende também da visao
do dirigente, das politicas, né. Por exemplo, vocé pode ter uma comunicacao organizacional
que fica muito centrada s6 nas midias, como a maioria faz. Entdo, ah, vamos fazer boletim,
vamos fazer... isso na area publica e na area privada. Vocé fica preocupado muito com a
divulgacdo e tal. Agora, vocé pode ter uma comunicacdo que é muito bem planejada e
pensada e ela passa a assumir uma caracteristica estratégica, na medida em que ela agrega
valor, ela ajuda a organizacdo a cumprir sua missdao. Quer dizer, ela estd alinhada com o

pensamento estratégico da organizacao ou da instituig&o.
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Céssia: Entendi. A senhora me falando assim, eu vejo tudo muito bem separadinho. Eu ndo
sei se todo mundo pensa assim, se para todo mundo isso é muito bem separadinho,
sistematizado. Eu percebo que, muitas vezes, diferentes autores usam os diferentes termos
com significados, as vezes, embaralhados, com sentidos muito parecidos, aleatoriamente ou
indistintamente. A senhora acha que esses termos estdo separados, eficientemente
delimitados?

Kunsch: Eu acho que ainda ndo ha uma clareza. N@s, ainda, pela Revista Organicom, pela
Abrapcorp, ja realizamos o terceiro forum, onde a gente trabalhou muito a questdo que era um
impasse e que ha muitos questionamentos de alunos e estudantes: afinal, Relagdes Publicas é
sinbnimo de Comunicacdo Organizacional? A gente tentou mostrar que ndo, através do
pensamento de vinte e tantos autores que trabalham isso. Entéo, é... primeiro, € uma questéo
mais complexa. E relativamente novo, né. Entdo, eu vejo assim, hoje, se a gente buscar na
literatura, a gente ja tem base até para delimitar conceitualmente. Agora, se vocé for olhar do
ponto de vista mais generalista, vamos dizer assim, fica tudo numa torre de Babel, né. Fica
todo mundo achando que cada um coloca aquilo que ele acha, mas, as vezes, muito sem
fundamento.

Céssia: E, é isso que eu percebo.

Kunsch: Entdo, o pessoal... se confundia muito, uma simples assessoria de imprensa com um
assessoria de comunicacdo que, no meu entender, € muito mais abrangente. Entdo, eu vejo
gue nos, da universidade, acho que por isso seu trabalho tem muito valor, no sentido de que
nossa obrigacdo € tentar contribuir para clarear conceitos, a partir de pressupostos tedricos.
Caéssia: Poderia isso ser o resultado, por exemplo, de uma disputa de poder simbdlico entre
quem tem voz no campo?

Kunsch: Isso também entra, é. E. Por exemplo, quando vocé tenta fixar mais o papel do

jornalista, vai tender mais para um lado. A questdo do préprio marketing. Por exemplo,
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quando se coloca o marketing institucional. O que € marketing institucional sendo Relacbes
Publicas, né? Entdo, por uma série de razGes houve uma apropriagdo, no meu entender,
indevida e por desconhecimento também. E ndo é s6 do meio. Os préprios professores. Os
professores, 0s pares, tanto da area de comunicacdo como da area de marketing, para ele é
mais comodo ficar naquilo que ele acha do que debrugar e pesquisar e ler o que ja esta escrito
sobre isso.

Céssia: E... é possivel haver, entdo, uma volatilidade entre essas terminologias, elas podem ser
transformadas? Por exemplo, é... o professor Torquato, ele adotava, no inicio, comunicagdo
empresarial/comunicacdo institucional. Depois, num determinado ponto da pesquisa dele,
acho que em 2002, com o Tratado de Comunicacdo Organizacional e Politica, ele diz que
abandona o termo comunicagdo empresarial para adotar o termo, segundo ele, mais
abrangente, comunicacdo organizacional. Entdo, como a senhora vé essas modificacdes?
Kunsch: Eu acho que sdo muito salutares, porque nos temos que evoluir, né. Por exemplo, eu
vejo assim, quanto mais critica tiver a literatura, ao conhecimento que ja esta gerado, mais a
gente vai aperfeicoar. Eu, por exemplo, gostaria muito de receber mais criticas do meu
trabalho, porque, é... a gente tem que evoluir. Entdo, quando o professor Torquato coloca isso,
é sinal de que ele viu que a visdo como era também. VVocé vé aquela parte toda apenas como o
jornalismo empresarial. Acho que a gente ndo pode ser contaminado pelo modismo. A gente
tem que contribuir no sentido de trazer mais, mais, é... vamos dizer assim, conceitos mais
claros, mais justos aquilo que se propde. Agora, de fato, vocé esta lidando com algo que é
complexo.

Céssia: N&o sdo estaticos esses nomes, ne.

Kunsch: Entdo. Agora, 0 que para mim esta muito claro, com base também na literatura
internacional, €, s6 para fazer um paralelo, né, com os Estados Unidos, por exemplo. Nos

Estados Unidos, a comunicacdo organizacional, hoje ja h&a uma abertura, mas,
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tradicionalmente, a comunicacdo organizacional para eles ndo envolvia toda essa
comunicagdo externa, toda essa comunicagdo que a gente poderia chamar mais de um trabalho
institucional de Relagdes Publicas. Para eles, a comunicacdo estava muito centrada nas redes,
nos fluxos, na questdo da cultura, na questdo da, da... da... satisfacdo da comunicacdo. Entéo,
aquela comunicagdo muito centrada no ambiente interno. (conversa interrompida, porque
telefone da entrevistada toca).

Céssia: Isso pode gerar algum reflexo tanto no trabalho de professores como também de
profissionais, a diversidade de nomes, ou ndo?

Kunsch: Olha, eu acho que.... esse reflexo ai € no sentido positivo ou negativo?

Cassia: Eu néo sei.

Kunsch: Eu ndo entendi bem a sua pergunta.

Céssia: Ta, essa quantidade de nomenclaturas para a comunicagéo, que, na sua Visao eu vejo
tudo muito bem delimitado, mas, muitas vezes, quando a gente vai ler, né, a literatura de
outros autores, isso ndo esta téo claro assim. Serd que isso poderia influenciar o trabalho de
pesquisadores ou de professores da nossa area ou de profissionais que atuam nesse campo?
Kunsch: E, eu acho assim: a tendéncia é vocé aplicar melhor os conceitos. Agora, eu vejo que
h& uma necessidade de a universidade, da academia, contribuir melhor para clarear isso, sabe.
Eu sinto que nds temos um trabalho ai, porque... isso se justificava mais quando ndo havia
uma producdo de conhecimento. Quer dizer, hoje, se a gente analisar, a gente ja tem uma
epistemologia, né. Ha vérias correntes por ai. Vocé pega, por exemplo, Wilson Bueno, ne, que
tem uma contribuicdo efetiva, vocé pega o Gaudéncio Torquato, Paulo Nassar, a Marlene
Marchiori, outros... vamos pegar so 0s que tém mais livros publicados, né. Essa coletanea, por
exemplo, que eu organizei pela Saraiva, ndo sei se vocé tem...

Céssia: Nao tenho ainda.
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Kunsch: Aquele livro ali, por exemplo, é uma sintese do pensamento brasileiro sobre o
assunto, né. Entdo, sdo fontes que a gente tem, que a gente espera com o tempo contribuir.
Agora, 0 que eu percebo, assim, no mercado, é... 0os termos, principalmente do mundo
empresarial, sdo os termos mais corporativos. Eles absorvem melhor. Agora, a gente tem que
buscar, o meu dever é clarear, né, esses conceitos.

Céssia: Ha diferencas entre eles?

Kunsch: Ha diferencas. Agora, no conjunto, essa Comunicac¢ao acontece como um todo.
Céssia: Entendi, ha diferencas, apesar de serem interdependentes, né.

Kunsch: Por exemplo, se vocé pegar a propaganda, como se dava isso? De forma muito
acentuada, a propaganda era a alma do negdcio. Entéo, se vocé ia divulgar um produto, vocé
usava a campanha publicitaria. Vocé ia, vocé queria mostrar o beneficio de um servigo, era
campanha publicitaria. O mundo mudou tanto, quer dizer, hoje vocé tem o qué? Diversas
formas de comunicacdo. A embalagem passa a ser importante, 0 ponto de venda. Por
exemplo, a Zara, uma empresa espanhola, ela investe toda sua comunicacdo, todo seu
marketing no ponto de venda. Entdo, como vocé vai entender essa comunicacdo? Vocé vai
entender uma comunicacgédo que tem ali a parte institucional muito forte, a marca dela, ela esta
ali. Vocé vai entender a parte mercadoldgica muito forte também. Vocé nunca viu a Zara
fazer propaganda na televiséo.

Céssia: E.

Kunsch: E, no entanto, ela tem o poder de persuasdo grande, porque principalmente o publico
feminino vai la ndo sei quantas vezes. Eles tém pesquisa que, em média, a pessoa visita por
semestre ou por ano 17 vezes. Sdo formas diferentes de comunicacdo. Quando vocé usa o
termo comunicacdo mercadologica, vocé esta indo muito além daquela comunicacdo

meramente publicitaria, propagandistica. Entdo, sdo olhares que a gente tem que ter para
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entender esse mundo, porque a comunicagdo organizacional, enquanto campo, enguanto
pratica, é complexa, porque envolve varias vertentes.

Céssia: Unhum. Bom, Professora, minhas perguntas eu esgotei. Tem mais alguma coisa que a
senhor queria adicionar, reforcar?

Kunsch: N&o, eu ndo sei. Eu acho que, assim, o importante € primeiro conceituar claramente o
que é essa Comunicagdo Organizacional e usar de recursos para mostrar sua complexidade.
Entdo, o uso das metéaforas € um exemplo de que a comunicacdo ndo pode ser vista do ponto
de vista meramente instrumental. Ai, para finalizar, o que eu tenho trabalhado mais
ultimamente é com relacdo as dimensdes da comunicacdo organizacional. Entdo, primeiro,
vocé tem uma dimensdo, e isso Vocé pode acrescentar naquela primeira parte 14, que até eu
acabei esquecendo, quando eu conceituei a comunicacao organizacional. Entdo, vocé tem que
entender a comunicacao organizacional primeiro na sua dimensdo humana. O que € isso? A
comunicacgdo faz parte da natureza das organizagfes. As organizacdes nao existiriam sem a
comunicacdo, e vice versa. Quer dizer, ela faz, ela é parte integrante, porque... entdo, com
isso, vocé tem que valorizar as pessoas. Vocé tem que levar em conta que, antes de vocé
produzir uma comunicacgdo técnica, vocé tem uma comunicacdo humana. Por isso que eu falei
que a Comunicacéo faz parte das Ciéncias da Comunicacdo. Entdo, tudo que a gente estudou
nas teorias da Comunicacdo, na verdade, se aplica também para as organizacGes, com as
devidas adaptacGes. Ai, vem a outra dimensdo, que é a dimensdo instrumental, que é
justamente aquela visdo tradicional, linear da comunicacdo. Lembra la da agulha hipodérmica,
do processo comunicativo, daqueles primeiros estudos? Pois €, aquela comunicacdo do ponto
de vista funcionalista, pragmatica, que é uma vertente, que € uma caracteristica, um
paradigma muito presente. Entdo, seria essa comunicacdo entendida como transmissdo de
informacGes, né, o que a Linda Putnan fala de comunicacdo como um contéiner, né, um

deposito de informagfes. Ai vem a dimensdo que eu chamo de estratégica, que seria ja& um
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estagio bem, né, onde vocé vé a comunica¢do como algo importante para agregar valor. Seria
esse 0 sentido. Entdo, essas trés dimensfes mostram também... entdo, quando vocé fala na
comunicacdo estrategica, ela estd bem inserida nessa dimensdo da comunicacdo. A primeira,
por exemplo, quando ela é estratégica? Quando os dirigentes principais valorizam, quando ha
investimento financeiro, de pessoas, né. Ndo é uma comunica¢do improvisada. E uma
comunicagdo pensada estrategicamente.

Céssia: Essas trés dimensdes, entdo, fazem parte da comunicacdo organizacional integrada?
Kunsch: Isso.

Caéssia: Estd bom. Muito obrigada, professora.

Kunsch: Muito obrigada, Cassia.
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APENDICE J - TRANSCRICAO MARLENE MARCHIORI

Local: via Skype, devido a impossibilidade de a pesquisadora comparecer no dia previamente
marcado, 06/07/2010, em Caxias do Sul.

Data: 11/09/2010, as 19:00h

Céssia: Obrigada por aceitar falar comigo. A minha pesquisa, eu estudo as terminologias que
existem para a Comunicacdo Organizacional: comunicagdo empresarial, institucional,
integrada, cultural, estratégica, todos aqueles termos. E minha proposta € entrevistar 0s
autores mais citados, os que tém mais publicacdes e conversar com eles sobre o termo que
adotam ou os termos que adotam, como defendem essa ideia enfim. E, para gente iniciar,
assim, como vocé define hoje o campo de Comunicacéo, o campo da Comunicacao, antes de a
gente cair na comunicagdo nas organizacdes. E possivel definir uma identidade para esse
campo hoje?

Marchiori: Eu entendo que Comunicacdo, para mim, € interacdo. Para mim, basicamente, é o
processo... Comunicacdo, em si, € interacdo e construcdo de significados. O que eu venho,
hoje, tentando trabalhar é a questdo, ndo s@, de construcdo de sentidos, mas também contra-
sentidos. Mas ainda ndo tenho nada nessa area. A Unica coisa que eu tenho é uma informacao,
por exemplo, que nos Estados Unidos ja& surgiu uma obra que se chama comunicacédo
organizacional destrutiva, que, na verdade, ndo é sé a questdo de vocé estar trabalhando para
processos de interacdo. O que o0s autores entendem como comunicacdo organizacional
destrutiva? Por exemplo, assédio sexual, assédio moral, bullying, sdo formas de comunicacéo
organizacional que, entre aspas, ndo sao positivas, vamos entender assim, certo? Sao
processos de comunicacdo que ocorrem na organizacdo. Uma visdo da comunicagdo, que eu

teria, seria que, na linha que eu trabalho, que ¢ a perspectiva interpretativa, onde, na realidade,
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as pessoas constroem aquela realidade... nos seus processos de interacdo, o que a gente vé? A
gente v& ndo s6, num segundo momento, dai eu entrando, o processo de comunicacéo, ne,
aquela coisa do emissor, receptor, feedback. Eu tenho procurado comecar a olhar, inclusive
era para eu ter apresentado um paper no Intercom, porque acabou ndo dando, a comunicagdo
como processo. Ou seja, ndo existe inicio, ndo existe meio, ndo existe fim, mas existe uma
comunicagdo em movimento. Esse movimento pode ser um movimento de integracdo como
pode ser um movimento, por exemplo, de fragmentacdo da organizacdo, né. Entdo, o que a
gente vem vendo hoje, em termos de comunicacdo? A gente vem vendo que ela existe na
organizacgdo, independente da area de comunicagdo — primeiro ponto. Segundo ponto, ela a-
con-te-ce de uma maneira a movimentar a organizacdo proativamente, ou ndo, inclusive.
Entdo, o que a gente tem que entender? A gente tem que entender que nds nao temos hoje, por
exemplo, a comunicacado é... 0 que é a comunicac¢do integrada na organizacdo? Isso porque, se
a gente for olhar a contemporaneidade, o que a contemporaneidade nos traz? Ela nos traz, por
exemplo, diversidade, diferencas, ou seja, questdes que tem que haver debate, tem que haver
repensar, reorganizar. Entdo, o que eu digo € assim: se nos fdéssemos mais conscientes daquilo
gue nos criamos como sujeitos nas organizacdes, entrando nas organizagdes especificamente,
provavelmente nds seriamos uma organizacao, entre aspas, mais feliz. No seguinte sentido: se
aquilo que a gente cria como processo valido, ou nao valido para nos, como sujeitos dentro
daquele espaco. Se eu fosse mais consciente que aquilo que eu crio, eu também sou
instrumento daquilo que eu acabei de criar, provavelmente, eu acho que as organizacGes
fluiriam mais. N&o sei se eu falei muitas, muitas coisas para vocé agora, nesse exato
momento, mas eu falei tudo que esta em ebulicdo na minha cabeca hoje; em termos assim: por
que olhar para a comunicacdo, mas ndo s6 como um aspecto que constroi e reconstroi, mas
também, entre aspas, destrdi, né. Tem umas correntes que vém vindo ai. Entdo, por exemplo,

se voceé olhar para a comunicacdo é, é... na metateoria, por exemplo, funcionalista, onde vocé
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dita comportamentos, onde vocé, entre aspas, impde determinadas maneiras de as pessoas
agirem numa organizacéao €, é, vocé esta olhando para uma comunicacgao positivista, né. Se
voceé olha para uma comunicacdo onde, por exemplo, as coisas emergem das proprias pessoas,
quer dizer, elas criam aquilo que elas entendem como realidade a ser vivida ou vivenciada
naquele determinado momento. E faz sentido, naquele determinado momento, vocé falando
para uma metateoria, por exemplo, interpretativa, que vem, em paralelo a ela, a questao critica
e a questdo pos-moderna, né. E onde a gente tem basicamente assim: o que nds estamos vendo
na perspectiva critica, né, o fato de que as organizacbes as vezes tém, por exemplo, é...
pessoas que sdo submissas, por exemplo, pessoas que precisam ter voz na organizacéo. Entéo,
eu acho que tudo isso circulando em termos de se ponderar sobre uma determinada
perspectiva num determinado momento. E isso acontece simultaneamente, em diferentes
locais, em diferentes momentos, com as diferentes pessoas que fazem parte de uma mesma
organizacgdo. E na comunicacao, é... eu vejo assim, por exemplo, ndo ha... se vocé for pegar a
comunicagdo organizacional dos Estados Unidos, por exemplo, vocé ndo tem l& comunicagéo
organizacional interna, comunicacao organizacional administrativa. Vocé tem a comunicagao
organizacional. E dentro da comunicacdo organizacional, por exemplo, vocé vai ter a area de
comunicacdo interna nos livros de Relagdes Publicas, por exemplo. Vocé ndo tem
comunicacgdo interna nos livros de comunicacdo organizacional. Vocé tem o seguinte: vocé
tem as teorias da administracdo, que, na realidade, é, é... tem o enfoque, por exemplo, do
comportamento da administracdo cientifica, do comportamento das escolas das relacGes
humanas, do comportamento da escola critica, ne, e, entre aspas, para por ai. Ndo que ndo
tenha especificidades do comportamento, por exemplo, na perspectiva pds-moderna, que, no
caso ai, a questao dos discursos, né. Entdo, por exemplo, a cada novo discurso a realidade se
altera. Eu acho que € isso que a gente esta vendo hoje, entende. Entdo, por exemplo, se vocé

fala em comunicagdo pautada no que, quando, onde e por que, quer dizer, até que ponto essa
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comunicagdo se faz numa organizagdo hoje? Entéo, eu acho que existe uma mobilizagdo no
sentido de as organizacgdes estarem buscando uma outra comunicagdo, entre aspas, um outro
poder da comunicacdo. Quer dizer, é a comunicacdo mobilizando comportamentos, é a
comunicac¢do mobilizando entendimentos ou desentendimentos, € a comunicacdo trabalhando
0 contexto, quer dizer, € a comunicacdo constituindo a prépria realidade organizacional. 1sso
ndo sou nem eu que falo. Isso € Putnam, que trabalha desde 2002, que até propde a
constituicdo da propria organizacdo pela comunicacdo. Entdo, eu acho que a gente tem muita
coisa ainda para ser trabalhada, muito espaco, até eu diria, para... até a professora Ivone ai de
Belo Horizonte trabalha muito a questdo dos interlocutores, ne: como é que a gente olha para
essa realidade, né, quer dizer, como € que a gente esta construindo uma realidade na
organizagdo, onde essa realidade, por exemplo, tenha sentido para aquelas pessoas, tenha
razdo de ser naquele momento, né. E se eu construo alguma coisa que, é... por exemplo, ndo é
o fato de eu impor uma visdo, uma missdo, um valor, vocé entende, Cassia, ¢ o fato de
construirmos esse processo, entendermos a razdo desse processo e praticarmos ele de
diferentes fatos. Nao sei, eu tenho pensado muito na comunicacdo assim, é... nessas linhas.
Entéo, por exemplo, voltando um pouco, né, se eu conseguir voltar tudo que eu falei: entender
a comunicacdo ndo como um processo de comunicacdo — claro que ele existe, emissor,
receptor, feedback e tal etc — mas a comunicacdo como um processo que permeia a realidade,
né, tida como organizacdo. E a partir dai, ha diferentes analises que vocé possa fazer; ou seja,
se a organizacdo é movimento, a comunicacdo também é movimento. Eu ndo tenho aquela
coisa, como eu falei, de inicio, meio e fim, em termos de organizacdo. E é a busca do que,
dentro desse processo? Quando a gente cria algo de uma maneira produtiva e que isso tem um
sentido maior para nds, o que acontece? Vocé necessariamente tem as pessoas envolvidas e
construtoras, né, daquilo que pode vir a ter um sentido maior para a organizacdo, para a

sociedade, para os seus relacionamentos ou interrelacionamentos, em termos de organizagao.
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Eu vejo assim a comunicacdo dentro desse aspecto e eu vejo a comunicagdo organizacional
aquela que, na realidade transcende a prépria organizacdo. Eu vejo, por exemplo, a
comunica¢do ponderando sobre a organizagdo. A visdo que eu tenho de comunicagdo € esta.
Eu ndo vejo a comunicacdo dentro s6 da organizacdo. Dentro desta perspectiva, é a relacdo
entre comunicacao e organizagdo — alguns autores vao para esta linha. E outros autores vao
para a linha da comunicacdo constituindo a prépria organizacao, que foi o que eu falei ha
pouco.

Césssia: Esta certo e...

Marchiori: N&o sei se eu respondi muito. E que eu vou falando, falando e eu esqueco o que eu
falei.

Céssia: Néo, esta 6timo. E como vocé vé essa tendéncia? Os congressos sdo um momento
para facilitar esta tendéncia, para que isso desenvolva?

Marchiori: Olha, Céssia, eu diria o seguinte: nos temos uma producéo interessante hoje. Nos
temos que resgatar toda essa producdo em estudo que analisem... por exemplo, a professora
Kunsch fez um estudo da area de... das teses, alguma coisa nesse sentido, entdo eu acho que a
gente tem que comecar a dissecar mais isso, entende. O que temos nas escolas? Eu acho que o
grupo da Compos, por exemplo, que agora foi aberto um grupo na Compds. E um grupo
interessante de se trabalhar a questao... 0 que acontece? Eu acho que as proprias organizagdes,
vamos falar assim, né, os proprios campos... vamos entender uma organiza¢cdo como um
campo de estudo empirico, certo? Daquilo que a gente pensa hoje, por exemplo, vocé vai |4,
faz uma determinada pesquisa e essa pesquisa da para vocé trabalhar o quanto vocé vai
crescer, certo? Entdo, eu acho que, por exemplo, assim, 0s congressos - seja da Abrapcorp,
seja da Compds, seja da Intercom - em nivel nacional, os congressos em nivel internacional.
Entdo, vocé esta, por exemplo, participando ICA, que é a International Communication

Association, o NCA, que é o National Communication Association, eu estou falando da area
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de Comunicacdo Organizacional, ndo especificamente da &rea de Rela¢BGes Publicas. Mas,
também tem a &rea de Relages Publicas nesses congressos. Eu acho que tudo isso faz com
que a gente possa é... é... buscar novos conhecimentos, né, e transitar dentro das perspectivas.
Por exemplo, eu acabei de pegar um livro que é Comunicacdo e Conhecimento, onde, por
exemplo, sei 14, no meu Cultura e Comunicacdo Organizacional eu ja tinha falado isso, ha uns
dois anos, trés anos, que eu entendo que hoje comunicacdo é construcdo de conhecimento nas
organizagdes. Entdo, vocé vai tendo uma diversidade, por exemplo, de possibilidades de se
olhar a comunicacéo tdo grande que o foco fica 0 que é comunicagdo. O que a gente ndo pode
perder, na realidade, ¢ o que é efetivamente comunicacdo. Por exemplo, foi a primeira
pergunta que vocé me fez, porque a gente vai indo... igual, por exemplo, o trabalho do ano
passado, do impacto da cultura. Entdo, € olhar cultura e comunicacdo na perspectiva das
liderancas, da linguagem, do aprendizado, do conhecimento... e ai vOocé comecga a pensar
assim: qual ¢ a reflexdo que nos temos de comunicagdo sobre essa perspectiva, né, sobre essa
questdo? Eu acho que € isso que a gente tem que buscar. Entdo, por exemplo, eu entendo que
nos congressos nos deveriamos ter campos de discussao mais amplos. Mais amplos no sentido
assim, por exemplo, a gente tem muito isso nos Estdos Unidos, né. E a gente tem isso no
Enel, da area de Administracdo, aqui no Brasil. A gente tem isso no ANPAD, da éarea de
Administracdo, aqui no Brasil. No Compds a gente tem isso. A gente tem que um volume
menor de trabalhos sera apresentado, mas uma discussao muito maior sobre aqueles trabalhos.
Caéssia: Unhum.

Marchiori: Eu acho que é isso que faz a gente crescer, né. E... eu, por exemplo, amaria ter um
trabalho discutido. Ndo adianta vocé ter vinte trabalhos, dez minutos — é claro que existem
lugares em que a gente precisa fazer isso mesmo. Mas eu acho que a gente precisa de um
espaco cada vez maior de discussdo e de aprofundar aquilo que a gente é... ... tem refletido

sobre comunicagdo. Eu, eu penso dessa maneira assim, ndo sei. Cassia: T4.
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Marlene: Néo sei se foi completa a resposta dos congressos ai, nao sei.

Céssia: Foi, foi, foi completa. E, em relacdo a esses termos todos que existem. Na sua opinido,
existe fundamento em tantas terminologias, quais podem ser as razdes para tantas
nomenclaturas?

Marchiori: Olha, eu diria que, Céssia, eu ndo me sinto habilitada para responder para vocé. Eu
acho que comunicacdo interna, comunicacdo administrativa, comunicacdo institucional é uma
posicdo da professora Kunsch, a gente tem que, né... tem que... tem alguns autores que
trabalham dentro dessa linha e eu acho que isso a gente tem que, é... €... ouvir, aprender,
respeitar e assim por diante, né. O que eu diria, eu mesma falo no Cultura e Comunicagéo
Organizacional de comunicacdo tatica e comunicacdo estratégica, né, duas vertentes da
comunicacgdo. Eu entendo, por exemplo, comunicacdo tatica como aquela que, na realidade,
comunica os fatos ocorridos, né.

Caéssia: Unhum.

Marchiori: E eu entendo comunicacdo estratégica aquela que cria os fatos, aquela que
antecede o momento da comunicacdo dos fatos; ou seja, eu preciso da comunicacdo
estratégica para, entre aspas, desenvolver a comunicacdo tatica. SO que o nivel de
desenvolvimento da comunicacdo tatica ndo vai ser o de comunicar, vai ser o de realimentar
aquele processo. Se eu fosse hoje trabalhar um pouco mais o que eu escrevi em 2008 — olha s6
para vocé vé, nem nunca nem falei isso para ninguém, mas eu estou pensando isso agora, aqui
— né, por exemplo, por qué? Porque quando vocé tem a comunicacgdo estratégica criando os
fatos, é como vocé pegar, por exemplo, o conceito de estratégia como pratica. Hoje, a gente
tem um conceito na area de Administracdo, que esta no livro novo ai que a ente lancou, de
Comunicacdo Organizacional, que é o qué? A estratégia sendo desenvolvida, 0 momento em
que ela é criada, € a estratégia na sua microatividade, né, como ela se cria, como ela se faz na

organizacdo. E existem estudos serissimos nessa area, né, e a gente diz, inclusive, que a
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estratégia é uma pratica comunicacional. Mas independente disso, 0 que acontece? Quando as
pessoas criam, quando vocé estd num processo de desenvolvimento disso, necessariamente,
aquilo tem valor, naturalmente, para as pessoas, né. Vocé ndo precisa, entre aspas, comunicar
aquilo, porque aquilo ja foi desenvolvido, ja foi criado. Entdo, o que eu diria? Se a gente
colocar uma barra hoje, na organizacao, sabe, dividindo a organizacao, eu diria assim: o que €
comunicacéo estratégica? E a que antecede qualquer fato a ser comunicado, ou a ser avaliado,
ou a ser, como eu disse, realimentado, né, dinamizado, em termos de organizacdo. A gente
precisa da comunicacdo é€... tatica, ndo para ser a.. a.. a que informa os discursos
organizacionais, porque os discursos emergem da propria realidade da organizacéo, né, das
proprias pessoas que fazem parte dessa realidade. Eu, por exemplo, trato comunicacdo tatica e
comunicagio estratégica. E... é... adotei comunicagdo interna, eu diria. Particularmente, eu
ndo vejo comunicacdo administrativa e comunicagdo interna como... eu adotei a comunicagéo
interna, eu falo em comunicacdo interna. Tenho textos sobre comunicacdo interna, tenho
estudos na area de comunicacao interna, que € o que eu entendo comunicacgdo na organizacao.
E eu entendo que nos precisamos de comunicacdo interna, inclusive para o endomarketing,
porque, por exemplo, se eu ndo tiver comunicacdo entre os funcionarios olhando para o
sujeito, como é que eu posso ter, por exemplo, a comunicagdo para com os meus clientes? No
caso 0 endomarketing é, na realidade, ele tem uma visdo do qué? Entende o que eu estou
querendo dizer? Entdo, inGmeros, inimeras maneiras de se observar ou de se falar sobre a
comunicacdo, né. Se vocé pegar, por exemplo, comunicacdo institucional... Vocé poderia
pegar, eu acho, uma direcdo bastante interessante, € o que a gente tem hoje, por exemplo, de
autores que falam de cultura, identidade, imagem e reputacdo. Vocé nem perguntou isso, mas
é um outro aspecto, onde, por exemplo, eu necessariamente preciso de cultura e identidade, eu
preciso de quem somos.

Céssia: Unhum.
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Marchiori: Sem quem somos, sem 0 que é a organizagdo, COMO que eu Posso ter imagem?
Como que eu posso ter pessoas compreendendo sobre a minha organizacdo, entre aspas,
entende? Ai tem os processos de interacdo, porque a imagem ndo se faz mais, hoje, s6 de
percepcdo, né. Percepcdo sem processos de interacdo, esquece, né. Entdo, eu diria assim, que
de repente ndés podemos estar falando de uma comunica¢do que ocorre nessa organizacao,
mas de uma comunicagdo também que institucionaliza a propria organizacdo. Ai, vamos
pegar a comunicacao interna e a comunicagdo institucional. Olha o tanto de comunicagdo que
eu ja falei aqui? Entdo, eu diria assim, que, até independente, sabe, dessas nomenclaturas, por
exemplo, mesmo que cada um tenha o seu sentido, né, 0 que nos estamos procurando estudar,
é Comuniagéo.

Caéssia: Unhum, entendi.

Marchiori: Né, e ai vem comunicacgdo nas organizacdes, comunicacdo das organizacdes, que
eu até tenho que refletir, né, porque a gente ouve e alguns professores ja até calaram sobre
isso. Mas, por exemplo, sei la, comunicacgéo... igual eu falei para vocé, estrategica e tatica, né,
comunicacdo mercadologica, comunicacdo... entdo, vocé comeca assim, vocé tem um foco,
mas 0 que a gente esta querendo? O que a gente esta querendo € entender como € que esse
processo, ndo é, se faz no ambiente, seja um ambiente organizacdo, uma organizacdo, por
exemplo, do terceiro setor, seja o que for, seja inclusive numa familia. A gente precisa
aprender a se processar como uma familia, mas depois se processar com 0s primos, se
processar... percebe? Que tipo de comunicacdo é essa? Ndo vou falar assim ndo, porque eu
nunca pensei sobre isso. Entdo, assim, eu nao quero julgar, né, se é correto ou se ndo €
correto. Eu acho que... 0 que eu acho que é interessante? E qual a profundidade de
entendimento de comunicagdo, né, de constru¢do ou ndo-construcao, né, vamos falar assim,
daquilo que vocé esta analisando, daquilo que vocé esta ponderando no momento que vocé

estd vivendo. Se é comunicacdo interna, se € comunicagao institucional, se € comunicacéo...
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entende, eu ndo me sinto apta, por exemplo, para dizer assim: olha, é muita comunicacao e
pouco estudo. Eu ndo me sinto, porque... 0 que eu me sinto € assim, €... 0 conceito que eu
trago, que € comunicacdo tatica e comunicacdo estratégica, e além dessa questdo eu venho
trabalhando a questdo de comunicacgdo interna. Mas, tem pessoas que... por exemplo, se vocé
pegar um livro de comunicacdo organizacional... eu falo muito de Estados Unidos, porque eu
fiquei estudando um ano la. Entdo, se vocé pegar um livro de comunicacdo organizacional,
ndo tem comunicagdo interna. Ndo se fala. Ndo é que ndo tem. Estudam, por exemplo,
relacionamentos interpessoais, socializacdo do individuo... Tem nos livros de Relagdes
Pablicas, internal relationships, por exemplo, €, como € que €? Internal... alguma coisa assim.
Mas nos livros de comunicagdo organizacional ndo tem.

Céssia: Unhum.

Marchiori: Vocé pega por exemplo, esse livro que esta na minha frente aqui, um livro da
Margarida Kunsch: “A comunica¢ao como fator de humanizaciao nas organizagdes”, ou seja,
Se a gente pegar isso aqui, veja que o proprio discurso esta se ampliando, porque eu acho que
ndo tem nenhum artigo aqui que fala de comunicacao interna. VVocé entende 0 que eu quero
dizer?

Caéssia: Unhum.

Marchiori: Entdo, eu acho que a gente esta ampliando o discurso. Parece que nos estamos
ampliando. Mas é o0 que eu estou te dizendo, eu ndo tenho esse poder, entendeu, de dizer
assim, porque eu nao fiz estudos nesse sentido.

Céssia: Unhum. Entdo, na sua opinido, ndo haveria, por trds desses nomes uma certa disputa
de poder simbdlico, por exemplo, ou uma tentativa de chamar a atencéo pelas terminologias?
Marchiori: N&o, porque dai eu acho que a gente estaria entrando num campo de, entre aspas,
vender comunicacado, e ndo pensar a comunicacgao.

Céssia: Unhum.
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Marchiori: Vocé entende, assim? Eu acho que o que a gente é... eu acho que é... 0 uso que a
gente pode, entre aspas, né... eu ndo vejo a comunica¢do como um instrumento, sabe, como
um uso. Eu vejo a comunicagcdo como a construcdo de um saber, entende? Entéo, eu acho que
essa construcdo do saber pode emergir em varios angulos, em varios aspectos. Por exemplo,
VOCé pega um conceito que eu trabalhei agora para apresentar na ANPAD, ai, nos dias 26 e 27
agora, la em, num congresso ai da Administracdo, é um conceito que ndo é meu, é da Gail
Fairhurst, que ¢ a lideranca discursiva? O que é lideranca discursiva? E a lideranca baseada
em didlogo nas organizacGes, né. Entdo, quer dizer, ela também caiu numa, concorda comigo,
numa teoria para contrapor a questdo de o lider ser um sujeito que influencia. Ent&o, eu acho
que desde que seja, sabe, desde que tenha fundamento, desde que tenha o saber, se justifica.
Mas ndo como commodity, entendeu, como um produto que eu estou vendendo comunicagédo
interna, estou vendendo, concorda comigo, institucional... A gente ndo entrou, mas
comunicagdo corporativa, comunicacdo institucional... Tem mais, como € que €é?
Comunicacdo corporativa, comunicacdo... Por exemplo, o Cason Lion trabalha muito nessa
area, né, corporate communication e tem outros autores também. Eu acho que € isso, tem uma
linha, tem uma pesquisa, tem um processo todo justificado, né, tem a construcdo do saber,
justifica. Eu penso dessa maneira. Agora, nao da para eu, entende? Comunicagdo interna,
comunicacdo institucional, comunicacao... sem eu ter uma construcdo do saber em cada uma
dessas, né. Entdo, eu, hoje, construo o saber na relacdo de cultura e comunicacdo e construo
saber na analise da comunicacdo ndo como ferramenta, mas como um processo.

Caéssia: Unhum.

Marchiori: Né, que constitui realidades organizacionais e, a partir disso, eu comecei, quer
dizer, veio essa comunica¢do como processo da minha analise da comunicacéo interna. E, e
eu ndo falei em comunicacdo interna no meu ultimo trabalho, entende. E isso, e a gente esta

em ebulicdo. Eu penso dessa maneira. Por isso que eu acho que a gente precisa discutir,
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entende, Céssia. Eu acho que nds, é... é... n0s precisamos, assim, conversar mais, discutir
mais, nos cursos de pos-graduacdo, entende. Eu, por exemplo, eu discuto com gente da area
de Administracdo e com gente da area de Gestdo da Informacdo, porque eu ndo trabalho em
p6s na area de Comunicacdo. Eu trabalho em poés... E ai, vocé vé que o conhecimento de
Comunicacédo € uma coisa que € alarmante a necessidade, entende. Todo mundo est& querendo
comunicar, querendo saber além de emissor e receptor.

Céssia: Unhum.

Marchiori: Além da, entre aspas, producdo de mensagens.

Caéssia: Entendi.

Marchiori: E ai, sim, eu acho que vocé comeca a crescer.

Céssia: Sim, entdo, assim, ndo faria tanta diferenca que terminologia o pesquisador esta
usando, desde que ele tenha um estudo fundamentado e caminhando nessa tendéncia?
Marchiori: Eu acho que vocé tem que ver o seguinte, é... é... em cima do conceito. Esse
conceito, é um conceito fundamentado, sedimentado, justificado, exaustivamente pesquisado,
entende. Eu acho que é isso, porque o problema nosso — e talvez até o problema meu, néo so,
né, ndo estou falando que o problema ndo é meu também — o nivel de especificidade que nos
damos ao conhecimento, entende? Entdo, as vezes, por exemplo, eu tenho me queixado muito
nesse sentido, sabe, com os meus alunos de iniciacédo cientifica. Quer dizer, é... frente a esse
referencial teorico, sabe, que vocé estd querendo trabalhar, por exemplo, qual € o seu
guestionamento, qual é a sua davida. Se a sua ddvida é esta, vamos dizer assim: o dialogo
influencia ou ndo influencia a construcdo do saber? Né, vamos falar assim, se fosse alguma
coisa nesse sentido. Entdo, o que é dialogo, se tem construcdo de saber nas organizacgdes,
niveis de influéncia Ponto. E eu vou trabalhar s6 sobre isso.

Céssia: Unhum.
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Marchiori: Esquece, entendeu, de trabalhar a, b, ¢, d, e, f, g, h, i, j, mas vou falar sobre didlogo
e construcdo do saber. VVocé entende o que eu quero dizer? Eu ndo estou falando que nossos
trabalhos sdo assim. Eu estou dizendo que eu acho que a gente precisa dar maior
especificidade aquilo que vocé entende como conceito, como pesquisa e assim por diante. Eu
acho que é s dessa maneira que a gente vai conseguir crescer. Entdo, o que eu quero dizer, eu
ndo me sinto habilitada para julgar todos esses termos, porque a gente pode ter conhecimento
de alguns deles e ndo conhecimento de outros, sinceramente. Eu ndo pesquiso todos eles, né.
Eu posso falar, por exemplo, da validade de comunicacgéo e da validade, para mim, do que eu
entendo comunicacdo estratégica e comunicacdo tatica e da comunicacdo interna, mas que
ultimamente eu ndo tenho falado tanto de comunicagédo interna. Ultimamente, para mim, € no
altimo ano, um ano e meio. Eu tenho falado mais da comunicacdo e eu vejo que nos da
comunicagdo organizacional e da... e da... vocé chegou a ler o material do Manegement
Communication Quarterly que saiu, um férum sobre a comunicacdo organizacional no Brasil?
Céssia: N&o, esse néo.

Marchiori: T4, se vocé quiser, depois eu te mando, porque tem o artigo da professora Kunsch,
do Nassar, da Maria do Carmo Reis, meu, da lvone, é... falando sobre a questdo da
comunicacgdo organizacional no Brasil. E a gente até fala sobre as proximas... as tendéncias de
pesquisa, fala esse tipo de coisa. E a gente coloca, inclusive, a gente estd se voltando muito
para as teorias da comunicacdo, na area de comunicacdo. E, além disso, a gente esta se
voltando também para a... a..., 0 que a gente chama de... como é que é? N&o é multi... eu estou
com multiculturalismo e multiperspectiva na minha cabeca. Nao € isso, € quando vocé estuda
junto as outras areas, entende? Multi... esqueci.

Caéssia: Disciplinar.

Marchiori: Multidisciplinar e tem o outro, transdisciplinar. E tem o outro 14, multi ndo sei das

quantas. A gente até fala isso no nosso artigo, mas €, sabe, a gente esta ai com Sociologia,
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com Psicologia, vocé concorda? Agora, 0 que a gente ndo pode perder € o foco na
comunicagdo. (Atende o celular e diz que vai retornar a ligacdo daqui a pouco.)

Céssia: Esse livro ¢ aquele “Campos académicos e campos aplicados: novas tendéncias em
pesquisa...”?

Marchiori: N&o. E uma revista, Manegement Communication Quarterly, saiu nos Estados
Unidos ano passado. Ele tem artigos desses autores e ele esta s6 em inglés. Mas eu te mando
ele ai, depois, vou até mandando j4, enquanto a gente vai se falando, sendo depois eu... Eu te
mando para vocé ter ai os... as referéncias.

Céssia: Ah, que bom, obrigada. Quero sim. Bom, Marlene, eu esgotei as minhas perguntas.
Tem alguma coisa que vocé quer falar, que acha importante.

Marchiori: VVocé acabou suas perguntas?

Céssia: Acabel.

Marchiori: Oh louco! N&o respondi nada ainda.

Caéssia: (Risos) Entdo vamos la.

Marchiori: (Risos) Estou brincando. N&o, eu falo assim, né, porque o que eu vou falar para
vocé, né. Nao, ndo sei... eu tenho que ver o que nao ficou claro, o que ficou claro, o que vocé
gostaria de maior profundidade. Eu ndo sei. Depois que eu falo, eu ndo sei nem o que eu falei
mais, viu Cassia.

Caéssia: (Risos) Néo, esta 6timo.

Marchiori: Estou te mandando todos os artigos. Leia o Marchiori e Oliveira, ndo porque €
nosso, mas porque a gente esta falando das tendéncias da Comunicacdo Organizacional. E ai
tem a histdria e tal, com outros autores. Eu acho que é uma coisa que vale a pena, sabe.

Caéssia: Muito bom. Eu entrevistei esses autores também. Entrevistei Paulo Nassar, Margarida
Kunsch, a Ivone.

Marchiori: Ah, que bom, que bom.
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Cassia: Com certeza, vai ser muito util.

Marchiori: Seu trabalho é em qual faculdade?

Céssia: Na federal de Juiz de Fora.

Marchiori: Ah, ta. E no mestrado?

Céssia: E, no mestrado.

Marchiori: E, eu acho que ¢ um tema interessante. \Vocé vai ter visdes muito diferentes, né, de
um autor para outro. Nossa, vocé vai ficar louca, porque... eu acho que... ndo sei... eu acho
que... a Ivone e eu combinamos mais em termos de opinido, acho. Mas, uma pessoa
interessante para vocé entrevistar também, Cassia, € a Adriana Casali.

Caéssia: Ah, pensei nela também.

Marchiori: Eu acho que é uma pessoa que vale a pena, viu, porque é assim, oh, eu fiz P6s-doc
em Comunicacdo Organizacional na Purdue University, que é onde surgiu o conceito de
comunicacgdo organizacional, nos Estados Unidos. E ela estudou la na Montreal School.
Céssia: Ah, ta.

Marchiori: Ela fez o doutorado la. Entéo, eu vou até te mandar o e-mail dela, vou te responder
aqui. Eu acho que é uma pessoa que pode contribuir, viu. E ela tem uma viséo bastante critica,
acho que vocé vai gostar.

Céssia: Esta joia, obrigada. Ano passado, eu apresentei meu trabalho no Intercom. Foi ela
quem coordenou a mesa.

Marchiori: E, mas ela costuma ficar meio nervosa, quando esta coordenando mesa, assim.
Caéssia: Ela estava nervosa mesmo. (Risos)

Marchiori: (Risos) E, eu disfarco bem, ela ndo. Porque nervoso todo mundo fica, né, ébvio,
né, no bom sentido, assim. Agora, oh, estou a sua disposi¢do, Cassia. Se vocé precisar de
alguma coisa que ndo tenha ficado clara, sabe, as vezes vocé fica meio confusa, porque eu vou

falando muito, é meu jeito.



289

Cassia: Esta bom.

Marchiori: Ai, estou a sua disposicdo, se quiser entrevistar, reperguntar alguma coisa,
entendeu. Fique a vontade, completamente a vontade.

Céssia: Estad bom. Esta 6timo, Marlene.

Marchiori: Se tiver alguma coisa assim que ndo da para voce tirar, entendeu. Eu gosto de ser...
No dia em que eu participei de uma entrevista sobre os estudos de Rela¢fes Publicas no
mundo, sabe, ela conversou um tempdo comigo. E eles chegaram a conclusdo que o ensino
das RelacGes Publicas esta sendo estratégico no mundo, sabe, uma coisa bem interessante,
assim. Mas vocé esta trabalhando mais na comunicacdo organizacional ou esta trabalhando
nos dois?

Cassia: Comunicagédo Organizacional.

Marchiori: E, entdo t4, é isso ai. Tem alguns, tem dois ou trés trabalhos de Comunicagio... 0
Curvello, vocé entrevistou?

Cassia: Curvello, ndo.

Marchiori: E outro para vocé entrevistar. Ele dirige um programa de mestrado em Brasilia, né.
Céssia: Ah, ta. E mesmo. Eu entrevistei o Jorge Duarte, o0 Wilson Bueno.

Marchiori: Ah, mas, olha, vou te mandar o e-mail do Curvello também, porque ele é um cara
bom. Vocé que sabe ai, mas eu acho que € uma pessoa interessante sim.

Caéssia: Estd bom, manda para mim, por favor.

Marchiori: Vocé termina teu trabalho quando?

Caéssia: Eu defendo em marco.

Marchiori: Ah, entdo. Quando tiver o trabalho e tudo, é legal mandar para as pessoas, viu. O
trabalho em si, né. Eu acho legal para a gente tomar conhecimento. Acho que vale a pena.
Céssia: E sim, com certeza. Mando, pode deixar.

Marchiori: Eu estou a sua disposi¢éo.
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Céssia: Esté joia, Marlene, muito obrigada, viu.

Marchiori: Imagina, Céssia, a gente vai se falando, esta bom?
Céssia: Muito obrigada por me atender.

Marchiori: Imagina. Tudo de bom, viu.

Céssia: Obrigada, tchau.

Marchiori: Tchau.
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APENDICE K - TRANCRICAO IVONE DE LOURDES OLIVEIRA

Local: residéncia da autora, em Belo Horizonte

Data: 19/07/2010, as 13:00h

Céssia: Bom, Professora, esse campo, né, essa area ou subarea da Comunicagdo
Organizacional, como a senhora percebe esse campo? E possivel definir uma identidade para
esse campo?

Ivone: Primeiro eu vou falar o que eu percebo e depois sobre a questdo da identidade. Eu
percebo como um campo da Comunicacdo no contexto das organizacdes ou nos contextos
organizacionais. 1sso, por que eu trabalho com essa perspectiva de campo da Comunicacao?
Pelo estudo que eu fiz da bibliografia. Quer dizer, tudo que se falava de comunicagéo
organizacional, comunicacao institucional, comunicacdo empresarial e tudo, e todos esses
nomes que sdo dados, eu acho que mostra que ha uma indefinicdo. E, para mim, essa
indefinicdo vem porque, na realidade, a comunicacdo organizacional ndo se baseava ou ela
ndo tinha como referéncia o campo da comunicacdo. Entdo, ela tinha como referéncia o
campo da Administracdo, o campo dos Estudos Organizacionais e, com isso, faltou para a
comunicacdo organizacional uma identidade. Porque, na realidade, quando ela estd na
Administracdo, ela ndo € um campo, ela € um instrumento. A Administracdo Vvé a
Comunicac¢do como um instrumento. Quando ela estava no campo da Com... ela nem entrou
no campo da Comunicacdo. Quando ela ficava na periferia do campo da Comunicacdo, nos
cursos de Comunica¢do, mas ndo ‘“‘entrava para dentro” do campo da Comunica¢do, nio
dialogava com o campo tedrico, entdo ela também ficou sem identidade. Quer dizer, vocé
sabe que a comunicacao organizacional tem um preconceito, ou tinha, vamos falar assim, um

preconceito muito grande na academia, né. Por que isso? Porque, para mim, era uma falta de
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fundamentacéo tedrica, determinada, vindo de algum campo que lhe dé subsidio para se tornar
um campo. Entdo, a partir dessas discussoes, essas discussdes, para a gente chegar a essa
concluséo, foram discussdes de muitos anos. A gente leu toda a bibliografia antiga. Agora esta
saindo muita coisa nova. Mas até 2006, nos lemos todos os livros: Teobaldo, o Simdes,
Margarida, Torquato e tal no nosso grupo de pesquisa. E a gente comecou a discutir aquilo e,
uma vez, a gente comecou a ver essa condigdo da Administracdo. E a gente queria entender o
que era comunicacdo organizacional. Ai, quando falavam assim: mas o que é a organizacdo?
A gente ndo sabia nem direito qual o conceito de organizacdo que a gente tinha. 1sso em 2005,
2006. Quer dizer, os conceitos que vinham da organizacdo eram todos da éarea da
Administracdo. Entdo, a gente foi buscar esses conceitos na Administracdo e, a partir desses
conceitos, a gente comegou a repensar 0 que era a organizagdo, até chegarmos a uma questao
que eu acho que € interessante, que é a organizagdo como um ator social. Porque a
organizacdo tem atuacdo na sociedade, ela interfere, ela tem a sua importancia social na
sociedade. Entdo, ai a gente comecgou a.. a... a... caminhar, caminhar e, depois, a partir de um
texto do Jalio — eu ja& falava muito essa questdo. Entdo, para mim, a comunicacao
organizacional é um campo da Comunicacdo nesse contexto especifico. Entdo, ai eu vou
alimentar tudo a partir da teoria da Comunicacdo. Ai eu vou procurar o José Luiz Braga, vou
ler Lucrecia, vou ler o Duarte. E ai foi quando n6s comecamos a enveredar pela teoria, pela
andlise do discurso. Ai, quando eu trabalhei com os textos do José Luiz Braga, falava-se
muito, aquele texto dele, das interfaces. Entdo, a comunicagcdo como fronteira. Eu pensei: nds
temos uma fronteira, uma interface muito grande com a comunicagdo, mas n6s ndo somos dos
Estudos Organizacionais. N6os temos interface muito grande com a Linguagem. E fundamental
para ndés. Como a gente vé isso? NoOs temos com a Antropologia, com a Sociologia... como
vocé vai entender a organizacdo? Como vocé vai entender as relacdes sem entender de

Psicologia, sem entender de Sociologia? Entdo, a gente foi ampliando e foi ficando muito
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clara essa questdo para nés. Ai, depois, eu fiz um seminario, para discutir ja as interfaces da
Comunicacéo, que foi o resultado daquele livro que vocé deve conhecer. E ali tem um texto
do Julio Pinto, que é um semidlogo, que fala, justifica muito bem por que falar comunicacéao
no contexto organizacional. Entdo, teoricamente, ele me deu muita forca para falar dessa
comunicacdo organizacional, entendendo no contexto, como um contexto especifico. Tem
uma orientanda minha que tem um texto, acho que esse texto esta no livro da interface, que é
a Fabia, Fabia Lima, vocé leu esse texto?

Céssia: N&o.

Ivone: Ela fala em comunicacdo das, comunicacdo nas organizacfes, questdes diferenciais,
porque € diferente comunicacdo das organizagbes e comunica¢do nas organizagdes ou
comunicacdo organizacional. Ela até justifica um pouco o porqué do “advérbio”
comunicacional, de onde ele vem e tal. Ela justifica isso. Porque essa preocupacdo que vVocé
tinha era uma preocupacao nossa, que nos incomodava muito, a mim, entdo, demais. Entéo,
primeiro que ai a gente fala de organizacdo entendendo organizacéo tanto no ambito privado
guanto no ambito pablico, como as organizaces ndo-governamentais. Entdo, quando eu estou
falando de organizacéo, eu estou falando de tudo. Entéo, eu ndo preciso falar de comunicacéo
institucional, eu ndo preciso falar de comunicagdo corporativa, entdo eu ndo preciso falar de
comunicagdo empresarial. Para mim, esse numero todo de nomes que vem era uma invengao
para dar identidade a area, e as pessoas nao conseguiam e mudavam. Por qué? Porque eu acho
que nao foram no cerne da questdo, sabe.

Caéssia: A senhora acha que por tras disso pode ter uma certa disputa de poder simbdlico, por
poder de fala no campo entre os autores?

Ivone: Ah, provavelmente, né, porque a linguagem... esta implicita na linguagem a questéo do
poder simbolico mesmo, né. Entdo, eu acho que o que tem ai, nessa visdo toda, ¢ assim: “eu

descobri a América! Entdo, eu vou falar de comunica¢do corporativa. Eu vou falar de
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comunicagéo Institucional. Eu vou falar de comunicagdo empresarial.” E ai foi esse coisa,
sabe. E 0 que aconteceu? SO deu bagunga na cabeca das pessoas, né. Ninguém conseguiu.
Entdo, hoje, eu tenho muita clareza disso. Eu discuto com qualquer pessoa essa questéo. E eu
acho que passa muito por isso que vocé esta falando, pela questdo do poder. E, obviamente,
simbdlico, porque ai estd simbolizando algo de uma autoridade no campo, esse tipo de coisa,
né.

Céssia: E a senhora percebe esforcos no sentido de compreender essa identidade, hoje? Os
congressos, por exemplo, as novas publicacdes, como a senhora dissse?

Ivone: Acho que estd nesse caminho, mas ainda ha muita divergéncia. Se vocé pegar o termo
comunicagdo... tanto € que na Abrapcorp a gente teve essa discussdo duas vezes: o0 que era
Relagdes Publicas e o0 que era Comunicacao Organizacional.

Céssia: Existe um embate, neé.

Ivone: Existe um embate. Por exemplo, eu achava que uma coisa que a gente tinha para
diferenciar o que era Organizacdo e RelagGes Publicas, era a gente descobrir o que era o
objeto de estudo de cada uma delas. Porque vocé ndo consegue entender o que € uma area se
vocé ndo entender os objetos de estudo daquela area. E eu fui tentando, pesquisando e tal, e eu
falo que o objeto da Comunicagdo - Organizacional, vamos assim dizer, eu uso esse termo —
eram as interacdes entre a organizacéo e 0s grupos com o0s quais ela se organiza. E a Sidineia,
por exemplo, quase me massacrou por causa disso: “Se vocé estd falando que ¢ interagdes,
interacdes — a Sociologia trabalha com interacdes, ndo sei quem trabalha com interagcdes —
isso ndo ¢ objeto de estudo nosso.” Entdo, eu ainda continuo achando que ¢ esse processo
interativo — que ndo é interagdes sociais, ndo estou falando de interacGes, estou falando de um
processo interativo ou de comunicacdo, S0 0S Processos comunicacionais — que a gente vai

analisar. Mas eu ndo vejo esse processo comunicacional de uma forma isolada. Eu vejo 0s
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processos comunicacionais dentro de uma perspectiva maior que € a perspectiva interacional,
é a perspectiva da interacdo, sabe.

Céssia: Unhum.

Ivone: E ai, quando vao falar que essa coisa de Rela¢Ges Publicas e Comunicagdo
Organizacional — provavelmente vocé ndo vai entrar nisso, o que te faz muito bem, porque
isso ai é uma confusdo...

Céssia: Todos os autores que eu entrevistei lembram isso.

Ivone: E.

Céssia: Porque é uma coisa que existe, por exemplo, qual € a subarea de qual, Relacdes
Pablicas esta dentro da Comunicagdo Organizacional ou a Comunicacdo Organizacional esta
dentro das Relag6es Publicas?

Ivone: E, eu...

Caéssia: Existe essa briga.

Ivone: Para mim é clarissimo. Como eu percebo Comunicagdo como um campo...

Céssia: Maior.

Ivone: Maior. Claro. Agora, dentro desse campo existem as habilitacdes, que ndo sao campos.
Eu ja chamei de subcampo no meu texto. Nesse revista, eu falo que ele € um subcampo como
Publicidade é um subcampo e como Jornalismo também é um subcampo. Eu hoje estou
avancando nesses estudos. Para mim é habilitacdo. E habilitacdo é... Eu acho que no MEC
estd muito claro isso para a formacdo. Uma coisa € vocé formar numa habilitacdo. Outra coisa
€ vocé estudar e pesquisar um campo maior de conhecimento.

Céssia: Unhum.

Ivone: Né, entdo, essa coisa ndo € muito clara, né, tem uma disputa, uma disputa ai clarissima,
né.

Caéssia: Na Intercom, é possivel perceber isso.
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Ivone: Claro, e ha... 0 povo de Relagdes Publicas acha que o espaco da organizacao é deles.
Eu sou formada em Relagdes Pablicas, eu falo isso na sala, tem gente que fica danada comigo,
mas eu ndo acredito. Porque eu acredito na Comuniacdo. N&o é na RelagBes Pulblicas. E uma
habilitacdo que esta ali, € uma especificidade, como tem o Jornalismo, como tem a
Publicidade. Sabe, eu acho que o curriculo de RelacBes Publicas trabalha muito mais a
perspectiva organizacional.

Céssia: Sim.

Ivone: Isso ai é outra coisa.

Cassia: O curriculo.

Ivone: E, que ¢ o foco, que ¢ o local de Relagbes Publicas, diferentemente do local de PP e do
local de Relagdes Publicas. Agora, se eu achar que Comunicacdo Organizacional &€ embaixo
de RelacGes Publicas, claro que ai eu ndo vou aceitar. Nem o jornalista, nem o publicitario,
nem ninguem. Mas como eu vejo acima, eu ndo tenho nenhum problema, como eu acho que
tem que trabalhar socidlogo, como eu acho que tem que trabalhar antropdlogo, o filésofo. Eu
acho que € isso, é uma area de interfaces.

Caéssia: Pois é, e a senhor falava do Braga, né. Ele fala que é justamente dessa tensdo entre as
disciplinas com fronteiras difusas que o campo avanca. A senhora acredita nisso também?
Ivone: Eu acredito. Eu adoro Braga.

Céssia: Ele é uma das minhas referéncias também.

Ivone: E, eu adoro Braga e acho que ele é uma pessoa que tem uma clareza muito grande com
relacdo ao campo. Organizacional ndo. Mas eu estou sempre em contato com ele, ele ja me
deu muitas dicas. Agora, eu estou fazendo uma pesquisa na area de comunicacao
organizacional, como sistema de resposta social, que é aquele livro dele. Eu estou transpondo
aquela metodologia para a organizacdo. Entdo, é... até mandei o projeto para ele dar uma

olhada e tal. Entdo, eu acho que é isso. Agora, tem uma outra questdo que € a comunicagdo
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integrada. Eu acho que a comunicacdo integrada tem um historico diferente. Porque a
comunicacdo integrada... quando eu percebi isso foi na década de 80, e eu tenho meu primeiro
texto académico, que € sobre comunicacdo integrada — eu nem sei onde esse texto esta, porque
foi o primeiro texto que eu fiz. Nesse texto, que foi resultado de uma monografia, eu acho,
nesse texto, o que eu falava? Que comunica¢do organizacional, no inicio comunicacao
interna, se inicia com a ideia de juncdo das areas. Quer dizer, isso ai ja era um avanco. Ja se
estava caminhando para a perspectiva da comunicacdo como um campo, é. Se vocé ajuntar
todas as areas... porque antes era tudo separado. Se vocé ajuntasse tudo, isso era chamado
comunicagéo integrada. Depois, teve um avango maior. Comunicagao integrada era vocé estar
integrado com todos os setores e tal, ne. E ai, esse conceito foi avangando. Mas eu acho que
esse conceito foi avancando também por falta de identidade, ta. Eu acho. Estou pensando isso
aqui agora. Nunca escrevi sobre isso, mas estou pensando sobre isso.

Céssia: Tem um termo que a senhora adota, que a senhor prefere?

Ivone: Comunicacao no contexto das organizacGes. Esse € 0 meu termo. Eu falo que é Ivone
no contexto das organizacGes. Porque esse é o que nos defendemos aqui. E € muito
interessante porque o GT... nds ganhamos um GT na Compos. 1sso ai eu acho que vai dar,
sim, uma linha mais definida e uma identidade para o campo, ta. Agora, e foi uma briga
danada.

Céssia: Foi.

Ivone: Porque comunicagdo organizacional... briga danada ndo, ndo tem nada de briga de um
pegar o0 outro. N&o € isso ndo. Teve uma discussao, um embate tedrico muito forte a respeito
disso. Gente que achava: ndo temos que manter comunicagao organizacional. Eu era uma que
defendia que ndo era, tanto é que tudo foi eu que organizei disso. A articulacdo foi toda... 0
primeiro texto foi me... foi nosso, aqui no grupo, né. E 0 nome era processos interativos ndo

sei mais 0 que e tal. Eu dei trés opcdes de nome e, ai, ninguém falou nada. No final, ai,
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comecou esse embate. E eu falava: “gente, nds estamos trabalhando com uma coisa que ¢
preconceituosa — comunicacdo organizacional. Nos temos que trabalhar com uma ideia de
comunicagdo de uma forma mais ampla, para chamar pessoas de outras areas, né.” Quer dizer,
quando vocé fala comunicacdo organizacional, eu acho que restringe, sabe, fica dando uma
qualidade para a comunicacgéo.

Céssia: Unh.

Ivone: E quando eu estou falando de comunicagdo no contexto das organizacdes, eu estou
falando do campo. Pode ser uma relagéo interna que se estabelece, pode ser com comunidade,
pode ser com governo, pode ser de uma ONG, associados, e assim por diante, sabe. Entéo,
ficou, &, ¢, comunicacdo em contextos organizacionais (0 nome do GT da Compads).

Céssia: E, acho que é isso mesmo.

Ivone: Comunicagé@o ou processos. Eu nem sei 0 nome que ficou, porque foi tanta discussao.
Caéssia: Eu acho que foi contexto.

Ivone: N&o, em contextos organizacionais eu tenho certeza que ficou, absoluta. Eu ndo sei é
se foi comunicacdo ou processos comunicacionais. Nao, acho que foi comunicacdo,
comunicagdo em contextos organizacionais.

Cassia: E, acho que foi isso mesmo. Até que o nome é grande. Gastou duas linhas 14 do site.
Ivone: E sdo dois GT’s, né. Tem o de cidadania também, né. Que ganharam agora, né, que
ampliaram. E. E n6s ganhamos na tabua da beirada. Nos fomos os Gltimos e empatamos o0s
altimos. Ai eles resolveram aumentar mais um GT. A ideia era de 12 passar para 14 e ai
acabou passando para 15.

Céssia: Ah, td. Tem um trecho de um texto seu que esta nesse livro organizado recentemente
pela Margarida, “Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional: campos académicos a
aplicados de multiplas perspectivas”.

Ivone: E.
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Cassia: E o seu texto ¢ “Reflexividade e interacdo entre academia e mercado profissional”,
que ¢, inclusive, muito interessante. Entdo, eu separei esse pedacinho aqui: ‘“Para a
constituicdo desse corpus no contexto das organizacbes € preciso reavivar o debate
epistemoldgico e pensar a postura do pesquisador e professor sobre a articulacdo teoria e
pratica. (pag. 336)”. Vocé fala muito desse dialogo, né, entre a pesquisa e a pratica.

Ivone: E.

Céssia: O que seria para vocé ser pesquisador em Comunicacdo no contexto das
organizacfes? Como é esse pesquisador?

Ivone: Olha, isso ai € um ponto que eu tenho pensado muito, porque eu acho que toda area do
conhecimento, toda area cientifica tem que dialogar com seu objeto empirico, ndo tem como;
porque, sendo, para mim, vira abstracdo, né. No6s ndo estamos falando de abstragdo. NOs
estamos falando de um processo de conhecimento. Entdo, o pesquisador da area
organizacional, se vocé pegar as dissertagdes passadas, VOcé vai ver que as pessoas ficavam
muito no estudo de caso, analisando — ndo que eu tenha nada contra o estudo de caso, mas a
forma como eles trabalhavam o estudo de caso.

Céssia: Descritiva.

Ivone: E. Foi la na empresa, olhou o que a empresa fez e aquilo confirmou. Normalmente é
isso, né. Nao tinham olhar critico, ndo tinham tensdes entre 0 que a pessoa estava estudando e
0 gue ela estava vendo na pratica. Primeiro, eu acho que o pesquisador tem que encontrar essa
tensdo entre 0s momentos da pratica e buscar alguma teoria que ilumine essa tensdo, que vocé
é capaz de fichar, de entender esse processo, né. E eu acho que isso € muito recente na nossa
area. Agora, é tdo recente que vocé vé que as ultimas inquietacdes, os ultimos livros, agora,
estdo buscando Edgar Morin, didlogo com Edgar Morin e a questdo da complexidade; estdo
trabalhando muito com a questdo da linguistica, o Bakhtin, o Norman Fairclough. Estéo

trabalhando muito com teorias da comunicacdo, com Goffman. Entdo, ha, hoje, é... 0s
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pesquisadores estdo realmente pesquisando. Estdo pesquisando o seguinte: eu vou conhecer
uma teoria e ver como essa teoria pode me ajudar a ver essa pratica, a refletir sobre essa
pratica e pensar para além do que esta estabelecido.

Céssia: Unhum.

Ivone: E eu falo o seguinte: hoje isso é uma demanda das empresas. Outro dia, uma empresa
me chamou para eu fazer um curso para eles 14, para os analistas de comunicacéo e tal. Ali,
eles falaram: ah, porque nds queremos desenvolver as competéncias e habilidades de
Comunica¢ao. Eu falei: “olha, eu ndo tenho nenhuma proposta de curso para desenvolver
competéncia e habilidade. Eu ndo tenho proposta. Eu ndo sei. Vocés devem saber muito mais
a questdo das competéncias. Agora, 0 que eu tenho a oferecer séo momentos, questdes para as
pessoas refletirem sobre o que elas estdo fazendo.” Quando a pessoa reflete sobre o que ela
estd fazendo, ela pode até nem mudar muita coisa naquele momento, mas a sua relacdo com o
fazer muda.

Caéssia: Unhum.

Ivone: Muda e, se muda, eu acho que isso € um avango. Entéo, deixei la, estava competindo
com a Fundacdo Dom Cabral, com a Escola Superior de Propaganda e Marketing e tal. Ai,
eles me chamaram 14 e falaram: “ndo, ndés gostamos muito do seu curso, e tal, porque a
Fundacdo Dom Cabral é 6tima, é excelente, mas la € muito business.” Quer dizer, quando
uma empresa chega para mim e fala que a outra la € muito business, todo mundo sabe disso,
mas 0 que as empresas querem, teoricamente, ndo é isso?

Céssia: E.

Ivone: Ela preferiu um curso... O curso €: cenarios contemporaneos, fundamentos de
comunicacdo, estratégias e marca e reputacdo. Isso ai, eles ndo abriram mao, marca e
reputacao.

Céssia: Unhum.
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Ivone: Quer dizer, vocé vé como é esse processo. 1sso € um processo de pesquisa. Eu sempre
tenho muita articulagdo com as empresas. Eu sempre estou atenta ao que as empresas estéo
falando, mas eu ndo reproduzo na minha sala de aula o discurso da empresa. Eu questiono, eu
tensiono o discurso da empresa. Tanto é que meus alunos de disciplina isolada falam assim:
‘Ivone, pelo amor de Deus, ai, eu fago tudo errado! Nossa Senhora, minha cabeca esta
estourando, o que eu vou fazer?” Calma! E ai eles comecam a falar: “oh, gente, mas tem tudo
a ver, ¢ isso mesmo e tal.” A relacgdo muda, a forma como eles estdo percebendo a
comunicagdo. Ai eles falam: “ah, realmente, esse negdcio de jornalzinho... isso ndo é
comunicacao, isso € uma ferramenta.” Entdo, eu tenho percebido, nos profissionais também, a
facilidade de perceber. E s6 vocé dar uma “cutucada”, sabe. Entdo, eu acho que, voltando a
sua pergunta, sobre o que é ser pesquisador, eu acho que é impossivel vocé pensar em uma
reflexdo sem ter ali, como objeto empirico, o fazer a pratica. E também acho que a pratica
precisa da reflexdo para ela avancar. Acho que isso é que é fundamental. Eu tenho uma coluna
no site da ABERJE, ndo sei se vocé conhece. Ali € uma tentativa. Vocé vé que sdo textos mais
para teoricos. A gente tenta amenizar um pouco, mas 0s textos sdo mais para teoricos ali. E
tem la uma leiturazinha de vez em quando, eu recebo um e-mail e tal. Ainda ndo tem muita.
N&o tem uma repercussdo. Ainda ndo tem uma repercussdo. Assim, repercussdo negativa eu
ndo conheco, ninguém nunca me falou. Algumas pessoas elogiam. E € muito interessante que
as pessoas da academia tém ido la visitar, talvez mais do que as pessoas do mercado. Talvez
também porque eu ndo sou conhecida assim no mercado, né.

Céssia: Mas o site da ABERJE esta muito bom, né.

Ivone: E.

Céssia: Estad muito interativo.

Ivone: Muito, é. A ABERJE é danada, né.
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Céssia: E. Bom, professora, por mim... tem mais alguma coisa que a senhora acha importante
mencionar?

Ivone: N&o, eu acho que € isso mesmo.

Céssia: A senhora acha que ndo tem necessidade de sistematizar todos esses conceitos,
porque, na realidade, é a comunicacdo no contexto das organizacées, nao € isso?

Ivone: Eu acho que ndo. N&o sei o que seu orientador acha, mas eu acho que nao.

Céssia: Ndo, a gente ainda ndo acha nada.

Ivone: Se vocé pretende fazer isso, esta perdendo tempo.

Céssia: Nao, ndo pretendo fazer isso nao.

Ivone: E, porque eu acho que vocé vai perder tempo.

Céssia: Eu quero observar exatamente o discurso dos pesquisadores, porque alguns acham que
deveria haver essa padronizagéo, outros acham que nédo. Entdo, é isso que eu quero observar.
Ivone: E, padronizagdo... . Ndo sei. Eu acho que ndo é uma padronizacdo. E uma... vamos
falar assim... a consolidacdo do campo leva a um nome. A consolidacéo leva. Entéo, eu acho
que a tendéncia é permanecer comunicacdo, mais a comunicacdo. Agora, eu falo
comunicacgdo... eu tenho varias pessoas que ja estdo trabalhando nessa perspectiva, porque
isso ai vai crescendo, né. Onde eu vou falar, eu falo. Ai as pessoas falam: ah, isso mesmo e
tal. Entdo, a tendéncia é... Eu acho que a questdo do GT vai fortalecer muito, sabe, porque
essa coisa da Abrapcorp e do Intercom é Comunica¢do Organizacional e (enfatizando o “e”)
Relacdes Publicas, que é uma questdo anterior, sabe. Eu acho que é uma... Eu sou Relacbes
Publicas, sou formada em Relagbes Publicas. E o medo dos Relagbes Publicas perderem o
espaco. Agora, dessa forma que eu penso, eu acho que ndo tem nenhuma perda de espaco.
Uma coisa é habilitacdo em Relacdes Publicas. Agora para ser bom em Relagdes Publicas,
vocé tem que entender de Comunicacdo Organizacional. Eu ja cheguei a falar em sala de aula,

h& uns 10 anos, que era a mesma coisa Comunicacdo Organizacional e Rela¢des Publicas. Ha
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10, 12 anos eu falava isso, porque € um processo mesmo, sabe. Para mim é muito claro,
porque eu Vivi 0 processo Agora, eu dou aula para primeiro periodo, para explicar o que é
RelacBes Pablicas, que é um conceito também cheio de preconceitos e tal. Eu acho que se nos
conseguissemos uma habilitacdo de Comunicacdo Organizacional, eu acho que seria muito
legal. Ai seria Comunicagdo Organizacional definido. Mas se vocé tem Relag¢fes Publicas,
Publicidade e Jornalismo, ai teria que ter um outro curriculo, porque o cara também teria que
ter um conhecimento maior da comunicacdo. Agora, s6 para te contar, nds estamos ai numa
luta danada, eu e mais duas meninas que estéo trabalhando comigo numa pesquisa de CNPq,
que é o seguinte: nds estamos trabalhando a relacdo da Vale com as comunidades. E ai, uma
coisa que eu nao falei € que, quando a gente esta falando de comunicacdo no contexto
organizacional, e que as antigas teses e disserta¢fes trabalhavam muito mais s6 a emisséo, s6
quem falava, sO a empresa, esquecendo que aquilo era um processo de troca, de
compartilhamento... quer dizer, ndo era comunicacdo, porque se VOcé V€ sO a empresa e Se
vocé entende a comunicacdo de uma forma mais ampla, que é a relacdo da empresa com a
sociedade, quer dizer entdo que vocé ficou s6 de um lado. Quer dizer, hoje eu acho que tem
muita gente que... tem muitas dissertacdes que ja estdo trabalhando com isso. Trabalhar a
questdo da reflexdo. Como é que € esse processo ai, de producéo de sentido, de circulacéo de
sentido e tal? E, a partir dessa perspectiva, a gente hoje vé a importancia da Linguagem, da
Semidtica. Por isso, nds temos dialogado muito com a Semidtica. Entdo, eu estou trabalhando
a questdo da andlise do discurso organizacional e do discurso de uma das comunidades no
processo de interacdo. Nessa perspectiva do impacto que traz e tal. Estamos ai com 0s
depoimentos e estamos ai loucos para buscar uma metodologia adequada, baseada naquele
Norman Fairclough, que trabalha a questdo do discurso, pratica discursiva e pratica social.

Agora, é muito dificil. N6s estamos tentando fazer. Eu acho que vai ficar um trabalho muito
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bom. Mas é dificil vocé transpor uma metodologia para um espago que ninguém nunca
trabalhou com isso.

Caéssia: E.

Ivone: Trabalham com o discurso da midia, trabalham com o discurso do médico. Trabalham
com outros discursos, mas ndo trabalham com o discurso organizacional. Mas, por qué?
Porque ai também tem o preconceito, de que é o capital, de que vocé serve a empresa e tal.
Mas, num jornal também, acho que a gente ndo pode ser restrito, né. Negar a organizacgao, por
qué? Todas as organizacgdes tém relacdo capitalista. N6s também temos relagdes capitalistas.
Quer, hoje, uma relagcdo mais capitalista do que a universidade vendendo suas coisas? Entéo, €
iSS0 ai que eu tenho pensado. Vocé tem os livros? Tem muita coisa interessante. Conhece o
livro da Marlene Marchiori?

Cassia: Sim. Ah, vou conversar com ela também.

Ivone: Vai também, né.

Céssia: E, vou conversar com ela no Intercom. Porque eu vou entrevistar dez, ai com ela...
Ivone: Ah, ta. E ela vai no Intercom.

Caéssia: Ela me disse que ndo sabia ainda se iria. Caso ela ndo v4, a gente vai conversar pelo
skype.

Ivone: Ah, ta.

Caéssia: Entdo, muito obrigada, professora.

Ivone: Eu que agradeco. Foi um prazer.
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APENDICE L —- ROTEIRO PARA GRUPOS FOCAIS

1. O que é, para vocé, Comunicacao Organizacional? (identidade da area)

2. Vocé ja observou a variedade de terminologias existentes para a area (comunicagao

organizacional, integrada, estratégica, corporativa, cultural etc)? O que pensa disso? Isso

influencia seu trabalho?

3. Que termos vocé adota?

4. Que autores vocé 1é? Esta diversidade de termos pode ser resultado de disputa de poder

simbdlico no campo?
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APENDICE M — TRANSCRICAO GRUPO FOCAL PROFESSORES

Local: Casa de Cultura da UFJF, em Juiz de Fora
Data: 14/12/2010, as 15:00h
Identificacdo dos Professores: Al, A2 e A3

Identificacdo das instituicdes em que lecionam: XAl, XA2 E XA3

Céssia: Em relacdo a primeira pergunta, é.. como vocés definem a Comunicacao
Organizacional, o que é para vocés?

(siléncio)

Cassia: Vamos 14?

Al: Eu tento adotar comunicacdo organizacional, porque eu sigo a Margarida Krolhing
kunsch, né, aquela ideia dela de organizacdes, ai entrariam empresas, ONGs, entidades, mas
como a ABERJE é empresarial, eu fiquei um pouco na duvida sobre o que adotar. Eu sempre
falo que eu sigo comunicacdo organizacional, mas eu falo comunicacdo empresarial, que seria
essa comunicacao dentro das empresas e organizacdes de maneira geral.

A2: Eu também parto desse principio que ela fala, porque essa ideia de organizacional, eu
acho que a nomenclatura, também, ela, no final, acaba sendo a mesma coisa sempre, né. Mas,
também, eu, eu vou nesse foco que ela fala que a organizacional engloba instituicdes, ONGs,
€ uma coisa mais abrangente que a questdo da empresa, que visa mais a questdo do lucro, do
capital, ndo tem aquela ideia de, de institucional, de... Também parto desse principio.

A3: Bom, la na XA3, tem uma diferenca no curriculo, que, no sexto periodo ha uma disciplina
de comunicagdo organizacional e jornalismo institucional e organizacional. E no oitavo vai
ter, é... comunicacdo empresarial e relacionamento com a midia. Entdo, da para fazer essa

distingdo. Entdo, a questdo organizacional é tratada no sexto e a empresarial com o
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relacionamento com a midia no oitavo. Entdo, ha uma distin¢do que eu ndo sei de onde vem,
quem fez, mas ajuda, acaba havendo uma distingdo. Embora a do sexto periodo seja uma
disciplina de menos créditos, no oitavo d& para fazer um apanhado como um todo. Agora, é...
outro critério que eu uso, é... e, agora, vendo suas perguntas, eu vejo que a gente vai falar
disso, mantenho alguns autores, mas, o foco maior, quando eu tenho alguma duavida... eu
tenho turmas de alunos, geralmente mais velhos, que estdo no mercado profissional,
empresarial. Entdo, a questdo organizacional dd um enfoque mais rescrito, para dar mais um
foco no empresarial, que parte da demanda deles préprios. O foco € mais empresarial. A
tendéncia é... porque, quem estuda na XA3 sdo pessoas que trabalham o dia inteiro, 95%
trabalham o dia inteiro. Quando chega na assessoria de imprensa, onde a maioria se enquadra,
tendo a possibilidade de que, dentro da empresa atual ou tem um departamento de
comunicagdo que € muito ruim, ou ndo tem e eles pretendem criar. Cerca de 60, 70% dos
alunos. Entdo, quando chega nessa fase, o enfoque acaba sendo mais empresarial.

Caéssia: E essas duas disciplinas da XA3, elas tém distin¢des?

A3: Esse ano, como 0 curso esta acabando, se vocé deixasse sua pesquisa para 0 proximo
semestre, vocé ndo ia ater a quem entrevistar, por coincidéncia, € a primeira vez que eu estou
lecionando, porque ndo tinha ninguém pra lecionar nesse periodo. Inclusive, eu tive uma
dificuldade muito grande de desassociar uma disciplina da outra, que eu dou aula desde 2005.
Céssia: E, isso que eu ia te perguntar, se elas sdo trabalhadas de formas diferentes.

A3: E, porque sdo professores diferentes.

Al: L4 no AX1, comunicacdo organizacional é uma disciplina optativa para tanto
publicitarios quanto jornalistas. E tem assessoria de comunica¢do que € s6 na grade de
Jornalismo. Entdo, quando eu dava as duas, eu sentia um pouco de dificuldade de separar as
duas. O inicio era 0 mesmo. Esse ano,...

A3: A base é a mesma. E dificil.
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Al: E, porque tem que dar a ideia do que seria de uma maneira geral. E depois, eu focava, em
assessoria de comunicacdo, eu focava mais em Jornalismo e até mais em assessoria de
imprensa. Ja em comunicacdo organizacional, eu focava mais na comunicagdo integrada
mesmo, focando publicidade...

A2: Na AX2, a gente tem assessoria de imprensa, jornalismo empresarial e comunicacao
empresarial.

Al: Oh!

A2: E, entdo, eles usam essa coisa de jornalismo empresarial.

Al E.

A2: Ai, vocé fica muito é... naquela berlinda, igual vocé falou (apontando para A3), no inicio
da disciplina, a base € a mesma, a mesma coisa, entendeu. O que VOCé, é..., 0 que eu tento, as
vezes, 0 (ue eu buscava, as vezes, € puxar para uma parte mais pratica. Tipo, quando era
jornalismo empresarial, ai a gente trabalhava mais a questdo do release, mas, em
compensacgdo, VOCé ja esbarrava também com a ementa da assessoria de imprensa.

AL E, é.

A2: Entendeu? Entdo, é uma coisa assim, é mais... porque a ementa, ela ¢ muito similar, né.
Al: E. Em assessoria de comunicacdo, eu abordo assessoria de imprensa, jornalismo
empresarial...

A2 E.

Al: Chego, também, na comunicacdo integrada, onde jornalista trabalha com publicitério e
RP, mas, realmente, fica meio confuso. Acho que, talvez, se fosse uma, é... como fala, crédito
para outra?

A2: Pré-requisito?

Al: Pré-requisito. Uma sendo pré-requisito de outra, sabe. Ai, a gente poderia trabalhar

comunicacgdo organizacional antes. Ai vocé vai se aprofundando mais em alguma coisa.
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Céssia: Entendi, uma depende da outra.

Al E.

Céssia: E em relacdo a esses nomes todos? Vocés ja tinham percebido tantos nomes ou nédo
tem diferenca, parece que estéo falando tudo a mesma coisa?

Al: Para mim faz muita diferenca. As vezes, os alunos ficam muito confusos. Ai, eu sempre
tenho que falar: olha, eu sigo tal autor, mas vocés podem ler artigos que seguem uma outra
linha. E ai é bem complicado.

A2: Aquilo que o A3 comentou também, a origem disso, dessas terminologias, cada vez que
vocé Ié um livro diferente, novo, que entra no mercado, aparece uma coisa...

Al E.

A2: Nova, entendeu? Entdo, a origem disso, de por que que passa a se chamar organizacional
ou empresarial ou institucional?

Al: E, eu tento focar mais também em...

A2: E.

Al: mais... igual comunicacdo interna, muita gente fala que tem muito a ver com
endomarketing. La mesmo no XAl tem alguns professores que colocam tudo como se fosse a
mesma coisa. Eu ndo concordo. Ai, tem uns que acham que a comunicacéo interna esta dentro
do endomarketing. Igual o Mauricio Tavares, aquele no livro dele, que até eu uso para questao
da comunicacdo. Mas eu ja falo com os alunos que com isso aqui eu nao concordo. Entdo, os
alunos ficam doidinhos.

Caéssia: O Gustavo Matos fala um pouco disso.

Al E.

Céssia: ...que endomarketing € uma ramificacdo do marketing e comunicacdo interna é

relacionamento.
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A2: Mas sabe o que que eu acho também? Eu acho que..., apesar de a gente estar sempre
ouvindo isso, eu acho que € um termo novo também, né. Se vocé fala, assim, em relacdo ao
mundo, & comunicacdo voltada para empresa, que, ha minha época, quando eu entrei, né, a
gente trabalhava muito a questdo do jornalismo, mas era mais TV, Jornal e Radio. N&o tinha
esse foco. Eu acho que essas grades curriculares comegcam a adotar agora, ndo s6 essa questao
da, da comunicacdo empresarial, mas é um periodo mais recente.

A3: E, isso, isso coincide com um forte agravante dos estudos de Relacdes Publicas.

Al: Também, é.

A3: Completamente. Porque ai passa a alfinetar com a formacao do jornalista. Eu acho que a
tendéncia é piorar, porque o marketing esta entrando na formacdo do jornalista. E o jornalista
ndo sabe lidar com marketing na formacgdo dele. Comeca a ter Jornalismo com Marketing,
com...

A2: E tem o detalhe também, até da propria Fenaj, da Federacdo, que 60% dos postos de
trabalho, hoje em dia, “€¢” da area de assessoria.

Al: Pois é.

A2: Entdo, esse campo comeca... esse campo comeca a exigir mais, eu acho que, um foco
nessa area, né, de empresa, de organizacéo e tudo, que antigamente nao tinha.

Caéssia: Entdo, isso pode ser resultante, esses termos, tanto da formagdo académica, como de
uma exigéncia do mercado, pode ser também, como vocé colocou, modismo, para chamar a
atencao para nomes diferentes?

A2: Eu acho que é mais mercado.

Al E.

A2: Eu acho que é mais uma questdo do mercado, que abre espaco para isso, entdo 0s proprios
cursos comecam a se adaptar. Existe uma demanda também, né...

Al: E.
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A2: ...de profissionais nessa area.

Al: E como aqui no Brasil “tem” poucos RPs, né, aqui, no Brasil, existe essa peculiaridade,
de jornalista adentrar a area de RP. E é diferente, né, dos Estados Unidos, da Europa. Outro
dia, eu estava conversando com uma pessoa do secretariado do MEC e ela estava falando
sobre a ideia de que a chance, agora, é que eles vém com tudo.

A2: Ai ja é a velha discussdo, de que RP seria politicas de relacionamento, ja o assessor de
imprensa, politica de informacdo. Eles (RPs) ndo teriam direito, ai, de editar boletim nem de
tratar a informagdo, né.

Al: Mas ai, ela me falou: eu ndo vou olhar a formacao, se € Jornalismo ou RP, eu vou olhar se
ele da conta do negocio. Igual quando a gente d& aula ou um trabalho sobre comunicacéo
empresarial, comunicagio organizacional... para 0 mercado ndo tem muita distingdo, né. E
preciso saber se vocé da conta de fazer.

A2: E RP, Marketing, Jornalismo, Publicidade.

A3: Se vocé vai contratar um profissional de Marketing, um profissional de RP, um
profissional de assessoria, vocé quer saber e ele da conta do servico.

A2: E.

A3: Ndo d& mais para vocé ter aquele departamento fechado. Hoje, vocé contrata um
jornalista para assessoria de comunicacao e ele vai ter que usar o0 servico de Marketing, de
cerimonial, de RelagcGes Publicas, tem que se adaptar ao mercado.

A2: Sem puxar sardinha para 0 nosso lado, o jornalista acaba se dando melhor com as outras
profissdes, né. Porque esse contato com a informacédo e com o tratamento da informacéo € téo
importante no Marketing, t4, na publicidade até...

Al E.

Céssia: Essa disputa a gente percebe na Intercom, no nucleo de RP e Comunicacao

Organizacional.
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Al: E. E eu acho que a gente fala tanto em comunicaco integragada, que n3o consegue
separar, que o profissional tem que buscar, né, tem que se especializar na sua formacao.
Melhor do que ficar nessa disputa de poder.

Céssia: E tem algum nome que vocés adotam quando estdo trabalhando, quando estdo dando
aula? Comunicagdo empresarial, organizacional...?

Al: Eu uso comunicagio organizacional. E.

A2: O organizacional, eu acho que ela, ela soa assim um termo mais completo, né.

Al: Pois é.

A2: Ela abre vérias vertentes que VOceé...

Al: Eu uso a prdpria Aberje também. E eu falo um pouco da Kunsch. Tem a comunicagdo
corporativa, mas esse eu falo que existem alguns autores que falam, até colocam outros
nomes, como no caso da empresarial, organizacional ou corporativa, né, esse olhar. Mas,
pessoalmente, eu prefiro a organizacional.

Caéssia: E vocé? (perguntando a A3)

A3: Néo, eu... agora que eu estou dando essas disciplinas de comunicacdo organizacional, eu
acabo falando em comunicacgéo organizacional, mas é impressionante, até por forca do habito,
eu falo, as vezes eu chego la falando em assessoria de imprensa. Eu falo assessoria de
imprensa. Assessoria de imprensa. Assessoria de comunicacdo eu acho que é mais abrangente,
quando vocé tem Relagdes Publicas, Marketing, Publicidade e Propaganda, que atuam numa
assessoria de comunicacao.

Caéssia: Engracado que eu conversei com o Nassar também, diretor presidente da Aberje. E, ha
mais tempo, eu mandei um questionario para ele, perguntando justamente isso. Ele ele
respondeu assim: comunicacdo organizacional é o termo que eu adoto, porque é mais

abrangente, abrange ndo s6é a empresa, mas também as organizacGes, 0s hospitais, 0S
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sindicatos. Ai, desta vez que eu fui conversar com ele, ele disse: eu adoto comunicacéo,
porque comunicacdo é tudo, ela é pablica, ela é...

(Risos)

Céssia: E o préprio Torquato também. Ele explica tudo com base nos livros publicados.

A2: E 0 “bambambam”, né.

Al: Ja a professora Margarida é diferente, né. VVocé conversou com ela, a Margarida?

Céssia: Conversei, foi muito bom.

Al: E? Ai, que delicia.

Céssia: E, explicou também, na visdo dela, né, a comunicacéo integrada, porque ela classifica
assim, sem criticar os demais.

Al E.

Céssia: E, para a gente finalizar aqui, vocés acham que esses termos todos, tantos nomes,
podem significar uma disputa de poder por nomes, né, uma disputa de poder de fala por esses
autores que tém voz no campo?

Al: E, eu ndo tinha pensado nisso ainda. Agora, vocé falando do Torquato...

A2: Eu acho que passa mais pela questdo de vocé, que eu acho que da prépria comunicacao
mesmo, da prépria publicidade, de vocé mostrar como uma coisa nova. Eu acho que outros
termos, com certeza, vao surgir, entendeu? Ai, essa questdo, eu acho que ndo € nem em
termos de um autor falar que eu que sou o bom, eu que... a minha terminologia é que é
correta. Mas eu acho que sempre que aparecer uma coisa hova justamente para... puxar uma
atencdo maior, um destaque maior. Por que, como é que ele me aparece com uma teoria nova ,
aquilo, eu acho que de repente tem um destaque maior.

Al: E uma informacio que ndo tem, né...

A3: Gera conceitos, né. Eu acho que cada um quer ter um conceito para subsidiar seu

trabalho.
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A2: E, tipo pioneiro. “Eu quero ser pioneiro, eu quero ser inovador, entdo...

A3: E, geralmente, eles importam esse negocio da Europa ou dos Estados Unidos. Fatalmente.
Dificilmente,...

A2: E.

Al: Na prética...

A3: Na prética, isso ndo interfere absolutamente nada. A assessoria de comunicacdo aqui em
Juiz de Fora, hoje, ela é muito aqguém do desejado. Eu falo porque eu trabalho na XA3 e ja
trabalhei em assessoria. Hoje eu ndo atuo. E uma coisa impressionante. E uma coisa
provinciana em termos, assim, de jornalismo. Eu, eu entendo comunicagdo empresarial, é... e
assessoria de comunicacdo como uma coisa extremamente estratégica. Uma troca estratégica.
A assessoria de comunicacdo é estratégica. SO que é uma coisa... Eu ja vi o pessoal de
imprensa reclamar, na prefeitura: “ah, ¢ um absurdo esses jornalistas de Juiz de Fora, porque
vocé manda um release e eles publicam na integra.” “A sua fun¢do ndo é assessoria de

29 ¢,

imprensa?” “E.” “Que bom.”

(Risos)

A3: “Vocé nao tem que reclamar.”

Al E.

A3: “Mas vocés estdo sempre correndo, porque estdo sempre fechando o jornal.” “Se estdo
correndo para fechar o jornal, é sinal de que ndo vai dar tempo de entrevistar outra fonte. 1sso
¢ algo extremamente estratégico para vocé, voc€ ndo pode reclamar disso.” E ¢ uma ma
vontade, é uma... Quando a ma vontade, ela é estratégica, é proposital — eu ja enfrentei essas
situacbes — quer dizer, a gente tentava falar com os assessores e eles dificultavam, que era

estratégia. Eles chegaram a um acordo que era melhor ndo sair mais. “NoOs ndo vamos sair

mais.” E uma decisdo deles e a gente respeita.
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A2: O que eu acho pior é que ndo tem um monitoramento, né. VVocé sabe a hora que vocé vai
soltar e também a hora que é melhor vocé ficar quietinho, ou entdo fazendo aquilo
periodicamente, né. E igual 1&4 no XA2, l4 no XA2 tudo eles querem imprensa, tudo eles
querem chamar a imprensa. As vezes, uma assembleia com cinco pessoas: ‘“vamos para
imprensa?” U¢, gente, queima filme. Ai, quando a gente tiver um boom mesmo de uma
assembleia, ninguém quer ir.

Al E.

A3: Quem fazia muito isso era o ex-prefeito. Ele era um cara neurdtico. Ele tinha... As vezes,
a gente estava numa semana morta, igual a proxima semana e esta semana Sdo semanas
mortas, ele tinha uns cinco anuncios para fazer. Ai, punha numa coletiva e soltava os cinco.
(Risos)

A3: No resto da semana, ndo tinha noticia nenhuma.

(Risos)

A3: Mas, assim, eu acho isso... entendeu... eu acho assim... nem é o foco da discussdo, mas eu
acho assim, tem um academicismo muito grande na area. E eu acho que a tecnologia contribui
muito para isso. Tem alguem que pode isolar essas pessoas la... aqui embaixo, aqui no, no,
como se fala na politica, aqui no, na planicie, € preciso discutir isso?

Al: Claro.

A3: O cara € bom? Ele sabe? Ele d& conta? Entendeu? Vamos embora, uai. Vamos embora,
vamos tocar.

Al: Eu acho que a gente deve estar preocupado €é se ele da conta disso, né. E que eles sejam
profissionais, né, “¢” da area.

A2: Eu acho, igual ele falou, esses termos, eles trazem de fora, Europa, Estados Unidos, que
sdo considerados os “bambambam”. S6 que chegam aqui e ndo se adaptam a nossa realidade,

eu acho, entendeu.
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Céssia: Ou seja, ndo influencia tanto na pratica?

Al: E, na prética, eu acho que nio.

Céssia: Na pratica ndo faz tanta diferenca nem no trabalho de vocés?

Al: No meu trabalho dificulta por causa disso, né, vocé vai trabalhar com textos e cada um
fala uma coisa. Ai, por mais que... a gente vai discutir. Porque, por exemplo, 14 no XAl, a
gente tem algumas disciplinas da &rea de comunicacéo organizacional, mas a maioria ainda ¢,
além de Jornalismo, PP, Marketing. Entdo, a gente chega a um confronto. Porque tem uma
matéria obrigatéria, que € assessoria de comunicacdo. E na grade de comunicacdo
organizacional e assessoria de imprensa, ndo tem diferencga.

A3: La na XA3, eu tive que enfrentar a questdo do mercado, principalmente porque eu ndo
sou da area (de assessoria).

Al E.

A3: E é aquilo, é isso que o A2 falou, o0 mercado de trabalho, principalmente nessa area... é
muito mais buscado.

Al: Que isso?

Caéssia: Os concursos todos para jornalistas pedem bibliografia de assessoria de imprensa.

Al E.

A3: Eu acho o seguinte: contribuiam mais os tedricos se eles criassem mais, um periodo
maior para se ensinar, Assessoria de Imprensa, Marketing, Comunicacdo organizacional,
todos os ramos em que eles estivessem, mas que tivessem mais tempo para se ensinar isso na
faculdade de Comunicacao.

A2: O que eu acho que é pior. Ficam tdo preocupados com esses termos técnicos, mas termos
taticos, de inovacdo para vocé, com ferramentas de mercado, nada, entendeu.

A3: No final das contas, isso se resume em qué? Encher as caixas de e-mail dos jornalistas.
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Al: Mas sabe o que que eu acho que €é isso? Aqui em Juiz de Fora é assim, € muita agéncia de
publicidade, e ai contrata um jornalista para dar conta da assessoria de todos os clientes.

A3: Isso.

Al: S6 que ai, esse jornalista fica muito perdido, porque é uma agéncia de publicidade e ele
ndo tem condicdo de fazer, né. Ai, eles (da agéncia de publicidade) querem colocar TV.

A2: E isso que eu falei, eles visam mais o imediato, né. A gente, Como assessor, a gente
precisa justamente desse monitoramento (da midia).

Al: Porque a agéncia ndo trabalha com imagem. N&o, eles trabalham com a venda. Até
porque o trabalho de... de investigacdo e de jornalismo requer um intervalo para investigacéo.
Eu estou dando o exemplo de Juiz de Fora, porque eu conheco. O empresario, ele quer
ganhar, naquele final de semana, tanto dinheiro. Entdo, ele vai investir o dinheiro dele na
venda, ndo da tempo. Entdo, o final de semana ele ndo quer perder. Ele ndo esta preocupado
com a imagem dele. A imagem... Entéo, ele procura um lugar que atenda para ele ganhar o
dinheiro dele. Mas eu acho isso muito errado, de qualquer forma.

A2: Com certeza.

A3: E, eu estava falando com a A4 (cita outra jornalista) que — eu presto assessoria para o
clube dos empregados da MRS. Ai, veio um menino da Folha de S&o Paulo aqui, para fazer
uma matéria, e ele me procurou e, ai, eu comentei com ele que... e a gente acabou, finalmente,
pagando para ver. Ai, ela me perguntou: “vocés pagaram?”’ “A gente pagou, para sair, de
forma publicitaria, no Valor Econdmico e no..., falando da situacdo.” Ai, ela falou, porque
voCcé ndo paga na Pauta Econ6mica, eu disse que ndo, que esse ndo € o publico que precisa ler.
A Prefeitura de Juiz de Fora esta contratando um marketeiro de S8o Paulo, para tentar
levantar o senhor prefeito.

Céssia: E mesmo?

A2: Ja vem o bambambam.
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A3: Mas é bom que eu falei com o secretério da prefeitura que ndo adianta, ndo adianta. Eu
falava com o A5 (cita outro jornalista), nosso amigo, na época do ex-prefeito. Eu falava: “AS5,
o prefeito ficou famoso e fala A, fala B, fala C, e os caras vém de baixo para cima. Beleza,
protecdo. S6 que o nivel de antipatia que a redacdo esta criando com vocés... no dia em que
essa protecdo cair, gente, o que vocés vao tomar!” No dia em que a protegdo caiu, eu lembro
que eu falei: “na época em que vocés podiam ter construido uma relagdo com a imprensa, que
é funcdo sua, construir uma relacdo duradoura, que que aconteceu? Vocés ndo construiram e
eu ndo pensei que era para construir. Ai, que que aconteceu, na hora que vocés foram
enxergar, acabou.” Néo tinha chdo. Tudo o que estava - sobrou até para o Vicent&o (risos) —
tudo o que estava engavetado sumiu. Aconteceu de associarmo a pessoa publica (assessorada)
COM O assessor.

A2: lgual o A6 (cita outro jornalista) se queimou. Passou um aperto danado para dissociar a
imagem dele do ex-prefeito. Ndo ganha nada com isso.

A3: Na pratica, essa coisa de a longo prazo, que eu acho que é o trabalho de assessoria de
comunicacgdo, de assessoria de comunicacdo, € diferente de agéncia de publicidade. Por
exemplo, agora mesmo, os meninos la da... “ah, vamos fazer uma revista”, ai vai la e contrata:
“oh, vocé ndo quer fazer umas matérias pra uma revista para a gente ndo?” Ai, eles (agéncia
de publicidade) fazem. E outra coisa que aqui em Juiz de Fora me assusta profundamente é o
nivel, ndo sei se vocé esta trabalhando isso na sua monografia, € o nivel de alunos. Eu chego
num lugar... aquele cara la da inddstria de Macaé, que tinha uma industria 1a que rompeu e
caiu lama...

Al: Ah, ta.

A3: Uns trés anos atréas... O cara disse, eu estou precisando de alguém para recuperar o que é
meu.

(Risos)
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A3: Mas, assim, no desespero, o cara... Aqui em Juiz de Fora, tem uma coisa, é 0 seguinte,
funciona assim: “estou precisando de um assessor de imprensa.” “Por qué?” “Ah, na era da
informatica, eu quero ter um site.”

A2: (Risos)

A3: E demais. (risos). “Ah, eu preciso de uma assessoria de imprensa aqui...” “Mas, para qué,
?- eu perguntei.” “A gente faz um site.” Vocé sabe qual a dificuldade de eles se tornarem
noticia, vocé sabe?

Al: Ah.

A3: Porque la, eles chamam la de escraviddo, por qué?

Al: No!

A3: Porque pega mal. “Vocé esta querendo enfrentar a midia? E uma coisa ideal ” Alf, ele
virou: “Ah, entdo, vamos fazer um jornal interno.” Ai, eu falei: “Outra coisa, jornalzinho, no
intervalo eles vao ler? Vao?” Na XA4 (cita outra empresa de Juiz de Fora), a A7 (cita outra
jornalista) perguntou: “o que ndés vamos fazer? Vamos fazer um jornal, vamos fazer um
mural?” “Ah, vao fazer um site pra gente.” Que vai ficar uma porcaria, por qué? Porque nao
pergunta ao pessoal.

A2: Né&o fez o diagnostico antes.

A3: Nio fez o diagndstico. E um absurdo, cara! Ai, elas fizeram 14 o diagndstico e
constataram que todo mundo, 80% do publico interno, falaram que o Unico lugar que eles iam
ler, € se mandassem o boletim por e-mail ou pela intranet. Olha para vocé vé como é uma
solugdo rapida, barata, pratica “pra caramba”.

A2: Sem gasto nenhum.

Al E.

A3: Gastar dinheiro, imagina fazer o site.

Al: Por isso é que dar tanta coisa errada. Tem que ver a demanda dos publicos.
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A2: E ainda tem a questdo que nado atrasa.

A3: Igual a prefeitura.

Al: Mantém a mesma economia.

A3: O IPTU 25% e agora vale 10.

(Risos)

A3: Ele (prefeito) quer soltar a obra, o reporter vai conversar com ele ¢ ele manda “pra puta
que pariu”, xinga o cara, 0.

Ale A2 E.

A3: A empresa contratada para fazer o asfalto na (rua) Santo Antonio, ela descerra a XA5 e a
XAG6 e a XA7 (cita empresas da cidade)...

A2: E o preparo do terreno par a isso...

A3: Eu falo com ele (com o assessor da prefeitura), “gente, pelo amor de Deus, para de encher
o0 saco de reporter, ou sendo, na hora do reporter faz alguma coisa, nao liga pro repérter!” Ai,
ndo, liga pro chefe, ai o chefe chega... ai, o reporter € que vai estar la, amanhd, igual mane. Ai,
ele vai estar cheio.

Al: Certo, né.

A2: N&o é relacionamento.

A3: Néo, é uma loucura!

Al: Mas eu acho, também, que na academia, se a gente preparasse melhor, tivesse uma coisa
mais justificada, e até mesmo dentro das assessorias mesmo, quando vocé chega no mercado e
jatem uma ideia, vocé vai saber explicar e fazer o que o pessoal quer de voce.

A3: O correto € vocé chegar e saber o que vocé pode oferecer para a pessoa.

Al E.

A3: Por exemplo, esse cara 14, de Muriaé, (assessor) ele chegou me perguntando: “o que vocé

quer?”
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Al: Que isso! 1sso ndo é comunicag&o.

A3: E ele quer com foto e tudo. Chegou falando isso: “eu vou ¢ pro Jornal Nacional.”

(Risos)

A3: “Eu quero o Jornal Nacional.” Tchau pra ele! Ja era. Ele vai gastar muito dinheiro nisso.
Porque o custo que ele teve 14, com o impacto ambiental e o0 custo que ele teve com a
comunicagéo...

Al: Se vocé entrar no site das agéncias de comunicagdo... vocé acha que CBN, FSB, eles
trabalham com a tecnologia para falar a mesma coisa?

A2: Exatamente, 0 que eu falo. Eu acho que é pra se tornar o top, inovador e acaba e acaba
utilizando isso.

Céassia: Talvez, entdo, se fossem sistematizados (0s termos) seria mais facil?

Al: Eu acho. Para a area, para o profissional € muito melhor.

Caéssia: Inclusive essas comunicacdes todas?

(pausa)

Caéssia: integrada, institucional...

Al: Eu acho que sim.

A2: Eu acho que se vocé for ver...

Al: Porque um nao fala: “isso ¢ sinonimo disso...”

A2: Mas, na pratica, € a mesma coisa.

Al: E, ndo tem...

A2 E.

Al: Até para a gente falar com os alunos e apresentar 0 que que € 0 qué. Até para o
empresario entender o que é comunicacdo empresarial, 0o que que € comunicacao
institucional...

A2: E.
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Al: O que que é comuni...

A3: No caso, no caso, eles dizem “eu contratei uma boa agéncia, entdo minha comunicagio
vai estar boa.” Ele ndo tem no¢ao de que ele estd contratando uma agéncia de publicidade.”
Al E.

A3: E pode, até, Publicidade e Marketing fazer alguma coisa. Vocé vé o imediatismo da
noticia, e tal...

A2: Eu trabalho com assessoria direto, com politico que chama pra si 0 tempo todo, entende?
Ele acha que s0 ele (o0 assessor) € uma pessoa central numa matéria, porque ele pde a cara a
tapa.

A3: E 0 comunicador ¢ o da fachada o tempo todo.

(Risos)

A3: Na primeira gestdo do ex-prefeito, teve um pessoal da XA3 que atrapalhou a Prefeitura de
manha.

Céssia: E mesmo?

A3: E. Assessoria de imprensa era ali. E ndo tem muito tempo, né.

A2: A XA3 ndo segurou isso ndo? Porque na época do prefeito anterior ndo podia ndo. Quem
trabalhava na Saude nao podia trabalhar...

Al: E. (todos fazem um comentario a0 mesmo tempo)

A2: Eu me lembro “que” a época do prefeito anterior era assim, quem trabalhava na Saude,
ndo podia...

(discussdo ao mesmo tempo)

A2: O que eu me lembro é que tinham algumas secretarias que eram estratégicas. Nao podia.
Al: Porque, imagina, esses profissionais estavam dentro da prefeitura. Fica dificil, ne.

A2: E verdade, né.
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Al: Como a Margarida Kunsch fala, tem a comunicagdo institucional e tem a... Tem a
comunicacgdo institucional, comunicacdo interna... mercadoldgica, que € outra subdivisdo.
Entdo, ela tem uma comunicagdo mais..., dentre 0s outros autores, que eu entendo melhor.
(mais didatica, a prdpria kunsch diz q faz uma diviséo didatica) Entdo, eu entendo, por razéo
do profissional, unificar (os termos). E ai, a Kunsch fala.

Céssia: Vocés acham também?

A2: Anham.

A3: Eu acho que isso vem da... a nossa lingua tem muito duplo sentido, um a certa
organizacgdo, principalmente de vocé chegar e aquilo que vocé pode dizer. Coloca, pensa o
seguinte: o cara recém-formado, precisando de emprego, qualquer autor que lhe for oferecer,
ele vai aceitar.

A2: Eu acho que a faculdade poderia ajudar mais nisso.

A3: Eu, por exemplo, eu formei... teve uma época que eu fui trabalhar com... fazia jornal
mesmo, pegava... Eu ndo tinha nocdo do que era assessoria, do que era nada disso. Eu me
lembro que, um dia, alguém pediu para eu ir la na faculdade, agora ndo sei quem é... eu me
lembro que ela falou comigo que a faculdade forma gente para fazer parte do Roberto
Marinho, forma gente para ser empreendedor. VVocé sai dali para trabalhar para alguém, néo ¢
para montar o seu jornal, tipo, aqui na Zona da Mata. Eu tenho uma aluna que montou um
jornal.

A2: Essa é uma coisa que a gente quase nao Vé.

Al: E, ndo incentiva o empreendedorismo. E esses termos todos...

A2: Isso agora, né. Na nossa época, ndo, na nossa época era jornal. Até comunicacdo
alternativa, comunicacéo... a gente ndo tinha a definicao.

Céssia: Bom, gente, estd muito bom. Muito obrigada.

Al: Acabou? Adorei.
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A2: Obrigado, agora eu tenho que ir.

A3: Obrigado, tchau.
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APENDICE N - TRANSCRICAO GRUPO FOCAL PROFISSIONAIS

Local: Casa de Cultura da UFJF, em Juiz de Fora
Data: 07/01/2011, as 14:00h
Identificacdo dos Professores: B1, B2 e B3

Identificacdo das instituicdes em que lecionam: XB1, XB2 E XB3

Céssia: Primeiramente, o que &, para vocés, como vocés definem Comunicacdo
Organizacional, a identidade dessa area, como vocés véem Comunicac¢do Organizacional?

B3: Entdo, eu ja comego, com essa, com essa minha limitagdo, mas que pode ser bom para a
discussdo de vocés. A comunicagao...

B1: O B3 falando isso...

B3: Ndo, mas é, € com esse sentido, né, que a Comunicacdo Empresarial para o ambito que eu
trabalho, que é a comunicagdo da XB3, né, com a sociedade, né, ndo s6 com a empresa, com a
sociedade, é... uma coisa que eu percebo, que me angustia um pouco, é que ela s6 vem pro
topo. Ela s6 vem para o B4 (nome do chefe) entendeu? Isso é uma coisa que, nesses dois
anos, é... de certa forma, me... me preocupou, né. A Comunicacdo Empresarial, por exemplo,
da Associacdo Comercial, né, da CESI, da FIEMG, da coisa... ela nunca procura... ndo sei se
iSso estad acontecendo s6 aqui em Juiz de Fora, ou se é isso uma... ela nunca procura 0 corpo
da XB3. E sempre em cima do Prefeito, como se o B4 (nome do chefe) fosse a XB3, né.
Mesmo que vocé fosse 14, mesmo que o assunto fosse o planejamento estratégico, que vocé
saiba que o secretario de planejamento, talvez, tenha mais informacdes a dar, talvez tenha um
depoimento a mais que dar. Talvez o pequeno depoimento que o Prefeito da nas revistas
especializadas, né... sei 1a, 40 anos do Concer, por exemplo, né... e talvez o Secretério de

Obras fosse... Entdo, essa € uma coisa que me angustia muito. Eu ndo sei se é assim que
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funciona... coisa... se € uma falha nossa, da XB4, da gente ndo conseguir... de sempre ir pelo
topo, como se o Prefeito, o presidente da empresa, né, o responsavel pela instituicdo fosse o
Unico porta-voz.

Céssia: Vocé acha que...

B3: Entdo, eu tenho esse problema, de... de... nessa minha comunicagdo, nessa minha relagado
institucional, né, com as prefeituras e as empresas, a comunica¢do das empresas, entre a
comunicacgdo da prefeitura e a comunicacao das empresas, de vocé ndo conseguir diversificar
a fonte. Eles (imprensa) sempre querem a cabeca.

B1: Eu, também, eu te falei que eu tenho essa experiéncia na XB3, e eu acho o seguinte. Para
mim, sdo dois motivos: um, porque 0s votos sdo para o Prefeito, né, entdo, a gente elege, né,
ele é o Prefeito. entdo, fica essa identidade muito forte, né, com relagdo a isso. E, em
segundos casos, também, porque, muitas vezes — eu nao sei em qual caso que € nesta
administracdo — mas, as administragdes tentam centram na figura do prefeito. Entéo, existe, as
vezes, até uma exigéncia por parte da administracdo em centrar na figura do prefeito, porque,
afinal de contas, 0s votos sdo e deverdo ser para ele.

A3: Mas isso € dentro da caracteristica do Prefeito.

B1: Néo, é aquilo que eu estou te falando. Entdo, o que, existe, uma médo... é... uma via ai de
méo dupla, né. Eu acho que tanto a cidade, as pessoas, reconhece na figura do prefeito esse
todo poderoso quanto as préprias organizacGes também. Isso, eu acho que vai de casos
pontuais e mais em época eleitoral. (resposta dela & davida de B3) E em elei¢o que vocé vai
ver mesmo que tudo, realmente... é falar sobre o recheio da... do panetone do Natal, quem tem
que falar vai ser ele. Entdo, eu acho que é uma tendéncia da politica nisso, muito mais do que
s6 uma questdo de comunicacdo. Eu acho que isso chegou a uma estrutura que faz com que
isso aconteca. Acho que, pra gente, nds, que somos jornalistas, talvez essa angustia que o B3

estd vivendo, ela € real, porque a gente sabe que ndo é assim, mas, em se tratando de 6rgaos
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publicos... Eu, eu, em empresas — eu trabalho numa empresa — entdo, na empresa hd uma
diversidade, uma diversificacdo maior, ta, de fontes, né. Logicamente, que existem as
questBes que sdo macro, as questdes que sao estratégicas, isso é... conceitua o presidente da
empresa, mais as outras questdes, que sdo técnicas, operacionais, que ficam por conta de
gerentes, assessores, profissionais, as vezes, até que nem estdo no cargo de chefia, mas que
estdo escutando todas suas duvidas sobre aquele assunto. Entdo, isso se desenha no corpo
politico do modelo e ndo, exatamente, na questdo da comunicacdo. A comunicagdo sé reforca
0 modelo que esta ai apresentado, mas, necessariamente... tanto € que nas outras areas isso
ndo acontece. Eu tive essa diferenca, sai da empresa, sai do publico para o privado e eu
lembro que a relacdo é completamente diferente. Agora, varia também da empresa, do perfil
dessa empresa, se € mais centralizadora, com pessoas com esse perfil, né. Mas, é... Eu acho
gue na empresa Vocé tem mais espaco para lidar do que na empresa onde existe essa
dependéncia do voto.

Caéssia: Anham.

B2: Bom, Comunicacdo Empresarial, para mim, é tudo isso, na pratica. Quer dizer, a Unica
escola que eu tive, mesmo, de trabalho, &, de préatica ¢ a XB2. E é geralmente I as coisas que
eu percebo, todos esses lances que estdo falando ai fora, cada empresa € de um jeito. Eu acho
que a XB2 é bem vanguarda nisso. Diferentemente do que muitos é... escritores falam
também, né, alguns autores de Comunicacdo Empresarial e Assessoria de Comunicacdo, no
final das contas, para mim, isso € s6 nomenclatura. Porque, no final das contas, eu faco
assessoria de imprensa, eu faco relacdes publicas, eu fagco marketing, eu faco tudo. Na XB2,
todos nds fazemos de tudo. Entéo, tudo é... na Comunica¢do Empresarial, que hoje tem esse
nome, mas ja foi Assessoria de Comunicacdo. Isso depende do que se ouve e do que faz as
mudancas. Mas, pelo que eu percebo, é s6 nomenclatura, o que, na realidade, abraca tudo. E a

comunicagdo interna e externa, seja ela qual nome for. Entdo, pega Comunicagdo



328

Empresarial... e a XB2 é assim. E como! B1 falou, n6s temos é... estratégias das pessoas que
falam pela empresa, ndo existe s6 uma pessoa, ndo é sd o presidente, é o especialista para
conseguir o que o reporter ou a imprensa esta demandando. Entéo, n6s procuramos dentro da
XB2 a fonte dentro do contexto eu se esta buscando. Se for o presidente, sera o presidente, se
for o diretor, o diretor, se for o eletricista, serd o eletricista. Entdo, n6s ndo temos, assim, uma
coisa focada numa Unica pessoa, ndo. Logico que nds temos pessoas que falam melhor com a
imprensa, que tém uma postura melhor. A gente procura entrevistar mais essas pessoas,
dentro do contexto que esta pedindo, mas nunca focado numa Unica pessoa para falar da
Cemig. Diferentemente da XB3, que tem... que faz politica, né, como B1 falou dentro desse
contexto politico. Mas, na Comunicacdo Empresarial, que vocé perguntou o que que é, para
mim, nada ali € s nome. Isso vai de acordo com o gosto do fregués. Um autor defende um
nome, outro autor defende outro nome, outro autor... mas, na pratica... No livro, é tudo que
eles querem, mas na pratica nao é bem assim, néo.

B1: ¢ isso eu também respondo. Pelo que o B2 esta falando ai, eu acho que, na prética, é... a
necessidade das empresas, essa coisa € muito organica, vamos dizer, né. Entéo, isso faz com
que a gente acabe tendo outras atribuicGes. E, hoje, eu ndo sei se é o caso de vocés, de mim
estdo sendo cobrados outros posicionamentos, que ndao da comunicacdo. Entdo, a
comunicacdo é a minha especialidade, mas eu preciso saber como fazer isso dentro de uma
estrutura empresarial, que ndo é... Entdo, a comunicacao, ela fica... ela fica desenhada dentro
do modelo de gestdo, onde nds temos planejamento estratégico, nds temos orcamento, onde
nés temos indicadores, né. E ai, hoje, eu trabalho. Entdo, eu tenho que me preocupar, além
de... de da coisa, da assessoria de imprensa. N&o, a gente até tem assessoria de imprensa que
faz isso, que é a terceirizada, mas o que nos cuidamos é do planejamento da comunicacao
estratégica. E a visdo da comunicacdo, como que a empresa quer ser percebida pela

comunidade, pelos clientes, né. E ai, tem até uma coisa que eu achei que € interessante nesse
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grupo que vocé juntou, Céssia, 0 B3 estd no setor publico, o B2 também ndo deixa de ser,
porque é uma empresa publica, e eu também trabalho com uma cooperativa. A cooperativa é
hibrida. Ela tem elei¢do, entdo, a diretoria € eleita a cada quatro anos, mas ela € uma empresa
que esta no mercado. Entéo, os clientes até, as vezes, nem fazem muita distin¢éo entre, é... ser
uma empresa cooperativa e ser uma empresa convencional, porque € um produto que esta no
mercado. Entdo, é diferente dessa relagdo com o servigo publico, né, e também etc. Entdo, é...
0 que eu vejo hoje é exatamente isso, quer dizer, na pratica, é... séo nomenclaturas, porque, na
realidade, nds fazemos isso tudo que... tudo. N6s fazemos tudo, inclusive, hoje, muito focado
nessa questdo da gestdo. Eu, €... e acho que é uma disciplina, por exemplo, que a gente ndo vé
nos cursos. A gente ndo aprende nas faculdades, mesmo ainda quando a gente vai trabalhar
especificamente com comunicacdo empresarial, os modelos de gestdo, de administracdo de
negocios. O que estd sendo exigido, hoje, de mim é uma visdo de administracdo da
comunicacgdo. E ai, como a comunicacdo interage nesse leque de... de... de... administrativo.
Entdo, hoje, ndo basta eu ser, saber como fazer, sei 14, estou exemplificando, uma bela matéria
ou uma... até, a gente tem que entender de tudo, a gente tem que entender de Publicidade, a
gente tem que entender de Jornalismo, a gente tem que entender de Relacdes Publicas, né, e a
gente tem que entender de Administracdo. Entéo, esse... a diferenca do perfil do profissional
de... que trabalha com Comunicacdo Empresarial é exatamente essa. Ele precisa entender o
negocio da empresa para a qual ele esta trabalhando.

Caéssia: Ele é plural.

B1: E, se ele ndo entende de negdcio, ele ndo consegue trabalhar. Entdo, assim, se eu estou
numa empresa que trabalha com energia, eu sou obrigada a entender todo o setor energético.

B2: Correto.
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B1: Se eu sou de uma empresa de salde, eu sou obrigada a entender tudo de salde, o negdcio
salde, né. E se eu sou, no caso de uma XB3, uma administracdo publica, eu tenho que
entender de administracdo publica.

B3: Embora ndo seja... embora ndo seja, €... se VOCcé me permite a observacao, né.

B1: Uma prerrogativa, né.

B3: E, é exatamente essa a palavra. Embora no setor pablico, numa XB3 mesmo... abracada
de uma cidade, abragada de vanguarda, é uma estrutura ainda atrasada, né, ou muito atrasada.
B1: Unhum.

B3: Porque vocé, é... ndo o que voceé critica, fechado, né, mas eu sou de imprensa, fulano é de
marketing, cicrano é disso e tal. Ndo que isso V... vocé pode até... ser usados, mas ha uma
divisdo clara sobre isso, né. Se a, se a demanda vem de... por exemplo, que a XB2 falou da
XB3 na imprensa, € departamento de imprensa.

B1: N&o mudou nada.

B3: Se a demanda vem do que a XB2fez uma parceria com a prefeitura numa agéo social de
marketing, é do marketing, entendeu. Entdo, ndo ha... ndo ha... a gente ainda é meio atrasado
nesses... a XB3 € atrasada. O organograma dela ¢é atrasado. L&, por exemplo, 1a na propria
XB4 (cita outra empresa) ja estd um pouco mais adiantado. Coordenadoria de Comunicacao
Social da XB4, pelo menos na teoria, ela € muito mais avancada nesse sentido. Vocé so...

B1: De participar mais da gestao?

B3: De participar mais da gestdo. O coordenador de comunicacdo da XB4, ele tem
paralelamente ao cargo, um cargo similar da Prefeitura, ele tem muito mais obrigatoriedade de
visdo e de poder de decisdo. Agora, em cima do, do... a questdo dos nomes, né, sendo bastante
tosco, mas eu acho que é importante, para nds que tratamos a comunicacdo empresarial,
recebemos é... o outro lado da historia, isso, pra nés ndo tem nenhuma importancia.

Nenhuma! Para nos, primeiro é moda, né, porque tem hora que vocé usa empresarial. A moda
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atual é organi... organizacional, agora é. Mas, fazendo um paralelo — repetindo, bem tosco —
é... pra gente, tudo é midia, né, seja impresso, seja radio, seja... Pra gente, tudo €
comunicagdo, seja empresarial, seja organizacional, 0 nome que quiserem.

B1: E.

B3: Eu acho isso moda.

B2: E fazendo s6 uma brincadeira em cima da fala dela de descobrir por que, se vocé pegar a
evolucdo dos tempos, cada autor defende um nome. Por que ele defende aquilo? Porque, as
vezes, naquele contexto dele, ele nunca vai... ele sempre vai achar que o nome dele € que é o
correto. Ent&o, vocé ver, vamos dizer, hoje, na questdo do mercado, que B1 falou muito bem,
gue nds, como comunicadores, além de termos... de ter que conhecer a comunicagéo, de ter
que conhecer a gestdo, se eu comecar a defender essa tese, eu vou ter que trabalhar, como
gestor de uma empresa, eu vou ter que imaginar comunicacdo empresarial de gestdo. Ai, tem
uma nova nomenclatura. Ai, agora eu vou falar que a minha que é certa. Amanhd, vem vocé,
cria uma outra, através de um outro servico que agregou, vocé cria uma outra nomenclatura e
vocé vai criando uma teia. Entdo, quer dizer, ela cria-se... daqueles outros autores todos ja ndo
da, porque, hoje, ndo vale mais nada. O que é mais importante? Entdo, é a questdo, vamos
dizer, de modismo, mas, também, € uma questdo muito de vaidade dos autores, porque cada
um quer ser o dono da verdade, quer ser o pai daquilo. O que eu sinto € isso. O que para nos é
pratica, se for assessoria de comunicacdo, se for comunicacdo empresarial... (as
nomenclaturas)

B1: O nosso trabalho é o mesmo.

B2: O nosso trabalho € 0 mesmo. O que esta acontecendo € gque a gente esta agregando muito
mais a nossa funcdo e, com isso, nds acabamos fazendo o qué? Vamos chamar de

comunicacdo empresarial, € preciso muito mais nas organizacdes e sendo estratégica e
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colocando a gente em situacBes, em niveis muito melhores do que ela (a comunicacdo
empresarial) ocupou ha anos atras.

B3: VVocé percebe isso claramente quando vocé vé o organograma, né. O organograma.

Caéssia: E.

B3: Voceé é especialista nisso, (dirigindo-se a mim) vai saber o que eu estou falando, né. E a
mesma coisa. SO que aqui, em vez de ser supervisao, €... sei la.

B2: Se vocé pegar a XB2 como exemplo do organograma, que vocé falou, até o dia 30 de
dezembro agora, a Comunicacdo Empresarial da XB2 era em nivel de superintendéncia. A
partir da mudanca de governo, ela ganhou diretoria, ou seja, ela ja subiu. Entdo, agora é
diretoria de comunicacdo. Antes era comunicacdo empresarial. Agora € diretoria de
comunicagdo. O nome! As pessoas sd0 as mesmas, 0 gestor vai ser 0 mesmo e a funcgéo dela
vai ser a mesma. Mas ela ganhou status. Agora, por qué? Estd comprovado que ela esta
tomando uma importancia muito grande na empresa. Entéo, ja foi para diretoria, ou seja, ja
chegou a um patamar mais alto do que antes ela ocupava. A gente ocupava cantinho de sala.
Caéssia: Unhum.

B2: Hoje, a gente ja estd numa posicao de lado direito da empresa. Entdo, € isso 0 que importa
na pratica pra gente: esse crescimento da comunicacdo empresarial, respeito dela. Agora,
nome? Se mudar 0 nome dela para qualquer outra coisa, ndo importa.

B3: Um paréntese que me parece interessante nessa historia — B1 vai saber exatamente o que
eu estou falando — quando foi implantada a reforma administrativa aqui na XB3 de Juiz de
Fora, todos os nomes foram mudados. O secretario da época, na época eu era repdrter da
Globo 14, eu fui a trés coletivas, para ser mais exato, trés coletivas convocadas pelo secretério,
cuja unica finalidade “da coletiva” era pedir aos repdrteres gque passassem a usar a
terminologia que ia ser adotada, que ninguém usava e que o leitor ndo gostava, né. Em vez de

secretério de comunicacdo, igual hoje, diretor de ndo sei 0 qué, ndo sei 0 qué... secretario de
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pessoas, subsecretario de recursos humanos, subsecretario de pessoas e tal. Uma terminologia
totalmente estranha ao leitor.

B1: E, sim.

B3: Totalmente estranha ao leitor, né.

Cassia: Que ele ndo ia falar, né.

B3: E, ndo se conseguia implantar aquilo, a gente sabia. Eu sabia que ndo ia conseguir
emplacar. E a prova de que ele (secretario) ndo conseguiu é que ele nos chamou trés vezes
com outras desculpas, mas que no fundo, a coletiva era s6 isso, pedir encarecidamente que a
gente ajudasse ele a implantar no imaginario popular o que a gente sabia, nos, reporteres, que
ndo ia conseguir. Tanto ndo conseguiu que ndo deu certo. O B4 seguinte imediatamente
mudou.

B1: Mudou tudo.

B3: Com um argumento absolutamente... os nomes que ele montou... mas com um argumento
absolutamente legitimo. As pessoas ndo iam aceitar esse tipo...

B2: Ah, porque ele estava defendendo, vamos chamar, um filho dele. Ele queria... € como o0s
autores.

B3: E.

B2: E como os autores.

B3: Ndo vamos citar o nome aqui...

B1: E.

B2: Ele queria passar para a histéria como alguém que mudou a terminologia.

B1: Ele queria mudar da iniciativa publica para a iniciativa privada.

B3: Exatamente.

B1: Mas, eu queria s0... até... a lei era a 10 mil. 10 mil.

B3: A lei 10 mil.
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B1: SO para colocar uma questdozinha ai também, porque a gente esta, ao longo disso, meio
que nessa mudanca no perfil da comunicacdo empresarial, né. Entdo, eu acho também que
pode até ser uma vaidade, ou ndo, de autor, mas, na verdade, eu acho que é uma tentativa
também dos autores de acompanhar esse crescimento e essa mudanga no perfil da
Comunicagdo Empresarial.

B2: Eu ndo concordo com isso. Eu acho...

B1: Entdo, eu acho assim, porque antes, por exemplo, algumas nomenclaturas sdo até muito
parecidas, né, e... e..., realmente, fazem um isolamento, a mesma coisa. Mas, é... talvez até por
uma incapacidade de vocé, é..., dizer que aquilo mudou também. A Comunicagédo
Empresarial, ela € uma coisa pra se coisa de antigamente, né. Se a gente for contar e se a
gente for falar de Comunicacdo Empresarial, fica parecendo que nos estamos falando daquele
conceito da comunicacdo que ficava na portinha, no cantinho da sala. Alias, dentro do RH,
porque era dentro do RH.

B3: E.

B1: Entdo, quando vocé vai tirando esse modelo do lugar e vai mexendo, ha, realmente, uma
necessidade — e ai eu acho que uma necessidade dos autores — de tentar acompanhar essa
mudanca que aconteceu, de fato, na pratica. Entdo, de mostrar que essa evolucdo da
comunicacdo ndo da mais para chamar de Comunica¢do Empresarial. Eu, eu... tenho até as
minhas discussfes ai nessa, nessa... em termos de nomenclatura, apesar de concordar em
género e grau com B2 que pra nds, que estamos na pratica, esta sobrando trabalho mesmo, e
cada vez mais. SO para se ter, sO para ilustrar isso ai, da necessidade, inclusive, que ndo tem
do uso, se a gente for ficar acompanhando as nomenclaturas, ainda vdo aparecer muitas
outras. Por qué? Essa comunicacdo esta mudando. No caso da comunicacdo na empresa em
que eu trabalho, nds ja assumimos a responsabilidade social da empresa. e eu ndo tenho

duvidas, assim, de que nds também vamos assumir o termo, a terminologia que esta
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chegando, vai chegar e esta chegando com forca — na XB2, principalmente, ja chegou — a
sustentabilidade, né, o tripé. Entdo, eu acho isso. Entdo, vocé vai incorporando determinados
conceitos, determinadas praticas, que “vai” tornando a comunicacdo empresarial um negécio
meio hibrido mesmo, né. Dai a necessidade, talvez, de vocé ficar correndo atréas. Primeiro, eu
estou vendo aqui mais uma coisa que... eu estou imaginando aqui uma coisa que ainda vai
complicar ainda mais essa histéria toda é que com essa questdo da... das midias colaborativas,
dos produtos colaborativos e das empresas colaborativas, a comunicagdo empresarial vai
mudar enormemente, porque esse discurso de que a empresa fala e o cliente escuta € uma
mentira, né. hoje, o cliente fala e a empresa escuta. Porque ele (cliente) estd “tuitando” e esta
no percurso... € algumas tarefas, perguntam se tem, vocé fala assim: “ndo, a minha empresa
nao vai entrar nesse negocio, ndo”. Ja estd, ja esta. Ja estdo falando da sua empresa la (no
twiter). Vocé pode ndo querer ir falar 1a, mas ja esta sendo falado, vocé ndo precisa nem... ndo
tem chance mais. Entdo, essa... esse... perdeu o controle dessa informacdo, vai obrigar as
empresas a um posicionamento totalmente diferente com relagdo a comunicacgéo, o0 que eu nao
sei se 0 termo comunicacgdo empresarial abarcaria.

B2: Mas eu endosso o que vocé falou. O que eu estou querendo dizer aqui é que eu tive, na
pratica, com os autores, foi essa questdo de eles defenderem o deles como correto, ndo
importando se vocé est4 agregando mais alguma coisa, mas pra poder inovar. E dentro do que
vocé falou, as coisas estdo crescendo e vocé acha certo que o nome deve ser mudado par
amostrar que € atributo. Eu acho que ndo €. Mas tem autor que esta debatendo isso? Néo.

B1: Ndo, é uma tentativa, € uma tendéncia, porque...

B2: E uma tentativa. Mas ai, o que eu estou debatendo com vocé é de que mesmo agregando,
ndo deixa de ser comunicacdo empresarial. E como outra era comunicagdo, era assessoria de

comunicacdo, ndo, isso também faz parte de assessoria... eles defendem muito o lado...
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B1: Mas vocé me diz uma coisa aqui, hoje, isso é concreto. A XB2, vamos supor que ela ndo
esteja nas midias sociais, mas ela ja esta.

B2: J4 estd, a XB2esta.

B1: Entdo, ai, € comunicacdo empresarial?

B2: N&o. N&o mais. E isso que eu estou te falando.

B3: H4, agora, um ciclo... mas vai aparecer um outro? (nome)

B2: Vamos trazer a discussdo para 0 que ela estad querendo. Aparece um outro autor que ja
adere um outro nome...

B1: Sim.

B2: ... uma nova terminologia...

B1: Claro.

B2: ...que leva tudo isso em arcabougo. Ai € que esta, que € o status de hoje: “Nao, nds somos
bambambam da comunicacédo. E vai achar que néo, que isso ndo é comunicagdo. Entdo, eu
acho que essa briga que esta... 0 que eu estou querendo trazer € o seguinte, eu acho que a
terminologia para mim ndo importa se ela é A, B ou C, porque o servigo esta sendo executado
e esta sendo agregado. A comu... 0... a... comunicacao esta mudan...

B1: ... mudando de nivel como est4 mudando.

B2: ... de nivel como esta mudando. E posi¢cdo também, né. Entdo, eu acho que ficar brigando
por nomenclatura, hoje, é algo, a meu ver, muito superficial. Eu acho que...

B3: Nao sejamos injustos também com o pessoal da comunicacdo empresarial, porque todas
(as areas) séo (cheias de terminologias diferentes). O futebol, por exemplo, né, vocé pensa o
futebol. No futebol vocé tem quem joga a bola e passa bola, né. O cara estd com a bola, ele
corre ali e passa a bola, né. Os filésofos dos gramados falam até em quem pede, quem

desloca, recebe, quem pede tem preferéncia. Ai, vem o Claudio Coutinho e criou o
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overlapping que “ndo” ¢, nada mais nada menos”, do que passa bola quem pede, quem
desloca. Entéo, ele que inventou esse tipo de terminologia.

B2: E que ele ndo quer defender.

B3: Ndo, ndo. Eu so queria dize que ndo é um erro da comunicacdo empresarial.

Céssia: Ah.

B3: N&do é uma, uma... ndo é erro. Nao é uma prerrogativa, ndo é so eles (os autores da
comunicacdo empresarial) A modernidade... € do cinema vocé esta vendo isso. Entéo...

B2: Pois é, mas a discussdo que ela (Cassia) trouxe, vocé ndo acha que ndao é mais uma
tentativa, assim... uma questdo... eu vou... vou falar num termo chulo, viu, vaidade dos
autores?

B3: Vaidade. Esse exemplo que eu te dei do Claudio Coutinho, ele criou, na verdade, para
ficar conhecido, para ficar conhecido. Se ele ndo tivesse morrido, talvez ele...

B2: Porque, porque...

B3: O Luxenburgo criou o “ala” para o lateral direito Todo mundo sabia que era lateral
direito.

B2: A outra questdo... Um estudo que, na minha época, eu fazia... eu estava fazendo par com
0 Saulo Nogueira aqui, que é um... autor que eu trabalhei muito era o Jorge Duarte. Eles
chamavam “ele” de papa da comunicac¢ao empresarial. O que é o papa? Ele se vangloriou com
isso durante muito tempo. Ele ainda é um escritor respeitadissimo? E. Mas agora ja existem
outros que estdo ai, também, no mercado, estdo contribuindo. Entéo, hoje, ja ndo se fala mais
(s6) no Jorge Duarte. Ja se fala no Jorge Duarte, no Wilson Bueno e outros. O Wilson Bueno
e outros, como vocé (Cassia) falou aqui. Quer dizer, a meu ver, ele ja perdeu aquele posto de
passagem que eles buscam na... quando eles estdo dando... a criacdo daquele signo é algo que
enaltega “a” uma questdo pessoal. Todos nos é€... as pessoas t€ém um pouquinho de vaidade,

né. Elas querem ser reconhecidas, com todo mundo.
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B1: Ainda mais estudiosos.

B2: Estudiosos.

B1: ... né, pensadores...

B2: E, com isso, eu ndo estou desmerecendo o trabalho deles, ndo, porque eles ainda
continuam sendo uma fonte inesgotavel de informag&o pra gente.

B3: Isso.

B2: Vira e mexe, eu vou la beber da dgua deles.

B1: Anham.

B2: Entendeu, para buscar alguma coisa, buscar alguma coisa para poder estudar, ver o que
ele me aconselha. A gente busca. Porque, para mim, eu tenho na minha mesa de trabalho o
curriculo deles (Duarte e Bueno) como biblia.

Caéssia: Que autores vocé Ié, tem algum que vocé 1€?

B2: Olha, eu, atualmente, na Comunicacdo Empresarial, sdo os dois, Wilson Bueno e o Jorge
Duarte. Por qué? Porque eu trabalho muito com eles diretamente e sdo as muitas referéncias
que eu tenho. Eu sei que existem outros, mas... ja vi outros, mas, assim, por qué? Pela
possibilidade, a facilidade de contatos que eu tenho com eles...

B1: O Jorge Duarte da aula aqui. (na Especializagdo em Comunicacdo Empresarial da UFJF)
B2: Ele d& aula aqui com a gente e, através disso, a gente criou uma teia, criou um elo de
comunicacdo pra gente muito mais facil. Entdo, o que que acontece? A admiracdo e a
facilidade de acessibilidade ¢ muito maior pra mim. Entdo, eu “t0” de dentro. Qualquer
assunto que eu leio no livro dele (Duarte) que eu discordo, eu passo um twiter pra ele. Eu
mando uma mensagem pra ele e a gente briga pelo... fez como que uma ligacao.

Caéssia: Ele responde na hora, né.

B2: Agora, quando a gente ndo tem acesso, entdo € mais dificil. Entdo, eu tenho que €... é...

I&-los, porque, quer queira ou ndo, eles estdo na academia, embora nds estamos na pratica. E €
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0 que eu falei no inicio, existe certa... € muito dificil a gente convencé-los da nossa pratica,
porque eles tém uma teoria deles e, as vezes, ndo aceitam a nossa. Mas, como eu te falei... por
exemplo, o Wilson Bueno, hoje ele esta falando de valor noticia no blog dele. Quer dizer,
quando... quando eu estava na pos-graduacédo, (Especializacdo em Comunicacdo Empresarial
da UFJF) ele nem admitia eu falar com ele da questdo do valor noticia. Hoje, ele j& esta
admitindo, porque ele mesmo ja estd vendo que o mercado estd mudando. E o mercado é
muito dindmico, gente. E se a gente...

B1: Isso é cada vez mais, né.

B2: E, esse cenario que esta ai hoje é totalmente diferente de anos atras, como se eles, como
autores e como estudiosos, quem diz, também ndo acompanharem conosco as praticas disso...
Isso seria a coisa melhor que eu acho... 0 que eu gosto mais na academia é isso, € a gente
poder ajudar a teoria com a pratica. 1sso € uma quimica perfeita.

B1: Perfeita. E 0 casamento perfeito.

B2: Entendeu? Entdo, assim, onde, quando eu fui para a pds-graduacdo, o que eu queria era
iSSO, porgue aqui eu tinha os estudiosos. E eu vim com a minha préatica. Eu ndo sabia se ela
estava errada, mas ela acontecia e eu bati muito de frente por conta disso, entendeu? Entéo eu
acho que isso que estd acontecendo. E eu estou percebendo neles uma abertura pra esse
trabalho. No passado, talvez, eles se assentavam na cadeira e... I1sso é...

B1: Ndo, eu tive um professor de assessoria na graduacdo que nunca entrou numa redacao.
Caéssia: Até hoje tem.

B2: Até hoje. Entdo, como € que vocé vai discutir um assunto com eles se eles ndo tem a
pratica?

B1: Assim, ai, é aquela historia, né, eu vou sugar o que vocé tem, o que outro tem eu vou
sugar e tal. E eu estou com um problema sério ai nessa questdo dos autores, ai, porque eu fiz a

pos, logico, e conheci algumas pessoas que vieram pra ca, pra fazer a pés com a gente, mas
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que estdo ou sdo do mercado. Eu acho que é uma tendéncia também. Eu, eu... no meu caso.
Tenho, mas eu acho que seria comum pra gente que esta na pratica, no dia a dia a gente se
aproximar ndo da academia, mas a gente se aproximar de quem esta fazendo, né. entdo, hoje,
0S meus autores sdo autores sdao empresarios de comunicagdo, entendeu? Sdo pessoas que
estdo, e assim algumas, felizmente, estou tendo a oportunidade de trabalhar com elas, que a
empresar que ganho a logomarca da Rio 2016 é a empresa que desenhou o trade center da
XBL1. Verdade.

B3: Unh, legal.

B1: Entdo, sdo... sdo... Ent&o, olha so, eu estou ai com eles, sabe. Eu ndo estou muito ali no
livro ndo. Eu estou la. E, na literatura em comunicacéo, eu estou lendo Potter. Eu, eu... ndo da
para eu ficar lendo, sabe...

B2: VVocé ndo se sente engessada nessa literatura?

B1: Nao, ai eu “t6” lendo, olha so, eu “t6” lendo o classico, “t6” lendo conceitos. Por
exemplo, agora eu estou muito apaixonada pelo termo sustentabilidade, entéo, eu estou...

B2: E a palavra do momento.

B1: Entdo, eu tenho “conversa sobre sustentabilidade”, “injecdo de sustentabilidade”. Eu fui
fazer um seminario em Séo Paulo que era Comunicacdo e Sustentabilidade. Porque nés
estamos errando na hora que nds falamos em sustentabilidade, que nos vendemos esse
produto, as pessoas estdo entendendo outra coisa. Entdo, € um problema sério da
comunicacdo, né. Entdo, o que eu estou fazendo hoje é, na verdade, buscando é... é...
experiéncias; E experiéncias comprovadamente apertadas e provadas no seu nivel de
qualidade, entendeu, porque eu acho que isso... e... e... a gente que esta no mercado — é uma
tendéncia que eu acho que a gente tem de falar da gente melhor do que falar da academia, né

— mas a gente que esta, a gente que trabalha no mercado, a cobranca que estd aqui atras é
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resultado — e é diferente da cobranca que tem no meio académico — na nossa, se a gente ndo
apresentar resultado, a gente tem indicadores...

B3: Hoje, os indicadores estdo “comendo” tudo, uai, até¢ na comunicagdo mesmo.

B1: Ué, na comunicacdo eu tenho os meus I4, uai. Como nds somos pressionados por
resultado, a nossa tendéncia — pressionados no bom sentido, t4, ndo estou dizendo que seja
ruim nao — mas, como a gente esta “pressionado” por resultado a... o... a... a nossa capacidade
de inovacdo, ela é testada a todo momento.

B3: Eu comprovo.

B1: Entdo, assim, vocé se exercitar ndo é como... um conceitual, vocé tem que estar com o
conceitual na pratica: “como ¢ que faz isso?”, né. “Como € que eu transformo esses conceitos
todos dos grandes autores, os conceitos de gestdo...?” E refor¢o outra vez: ndo (adianta), pra
nos que trabalhamos Comunicacdo Empresarial, ficar dentro do livro de Comunicagéo
Empresarial sem entender do negocio da empresa €, com o perddao da palavra, mas é
bobagem.

B3: Bobagem.

B1: Porque se eu ndo souber como a salde, vamos supor, agrega valor... vamos supor, a
cadeia produtiva da saude no Brasil, nos Estados Unidos, na Europa, como funcionam os
modelos de saude, se eu ndo estiver antenada com isso, eu vou ficar repetindo daqui e dali e
ndo vai acontecer nada.

B2: Isso mesmo, eu fico lendo noticias do setor elétrico do Brasil e do mundo e 0s meninos
ficam perguntando: “o que te interessa ai?”” Interessa muito.

B1: Nossa, muito.

B2: Porque é a competitividade, uai.

B3: E ldgico.
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B2: A XB2 ndo quer ser reconhecida em 2020 como a segunda companhia de energia elétrica
do mundo? Entdo, vocé tem que ver o que elas estdo fazendo. Entdo, olha s6, o que ela coloca
é desafios pra gente a todo momento.

B1: O!

B3: Vocé sabe qual que eu acho que é o grande desafio é a Comunicacdo Empresarial diante
dessas grandes fusdes, dessas mega fusdes. Vocés estdo falando ai, eu estava pensando... Uma
experiéncia bem... bem rapida que eu tive foi na assessoria de imprensa do Sindicato dos
Bancérios. A assessoria de imprensa do Sindicato dos Bancérios na época em que tudo era...
Minas Caixa era 0 Banco do Estado de Minas Gerais, 0 Banespa era o Banco do Estado de
Sao Paulo, Bradesco era a “merda” de sempre, né o Bradesco ¢ a mesma coisa de sempre e
tal. Hoje, se vocé pensar isso, ne, eu estava escrevendo aqui... por exemplo... Banespa, o de
sempre, né, ranco de...

B1: Um comprou o outro, que comprou 0 outro, que coOmprou o outro...

B3: ... que comprou o Real.

B1: ...que comprou o um.

B3: Mas olha como isso é complexo, o Banespa tem aquele ranco de banco politico que foi
quebrado pelo Quércia, né, gque servia aos aposentados do Governo do Estado. Depois é
vendido para um banco espanhol, que é absolutamente vanguarda, que se une ao Banco Real,
que ¢ um banco de familia, dos “quatrocentdes” de Sdo Paulo. Como ¢ que vocé lida com um
negocio desses? Ue, essa madrugada, eu estava voltando para casa — excepcionalmente, ta, eu
n3o volto pra casa de madrugada, ndo — estava uma fila enorme no Ricardo Eletro. E Ricardo
eletro, ndo é?

B1: Magazine Luiza.

B2: Ricardo Eletro foi outro dia.
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B3: Magazine Luiza. E eu estava pensando... as cores vdo mudando de acordo com as fusdes,
né. Quem comprou o Ponto Frio agora adota a cor azul nas propagandas, né. E, para nés, o
grande desafio é esse, como é que a Comunicacdo Empresarial vai dar respostas a uma fuséo,
no caso, de bancos completamente diferentes, com histérico completamente diferente, com
clientes completamente diferentes. Porque o cliente do Banespa € uma coisa, o cliente do
Santander é outra completamente... o cliente do Banco Real é outra completamente diferente.
B2: Mas dentro do préprio banco existem clientes diferentes, né.

B1: E.

B3: Mas ndo nesse caso especifico. Eu conheco a historia dos bancos estaduais, eles sdo muito
oasis, sabe, eles sdo muito ilhas, porque eles foram, naquele tempo da ditadura, organizados
dessa forma, de ndo aceitar as regras do mercado, de ser um banco paternalista. Entdo, os
bancos, €... hoje “€¢” doze. Acho que ndo tem mais nenhum ndo, né. Eram bancos
absolutamente familiares. Os clientes eram assim, os funcionarios eram assim, entendeu?
Entdo, quer dizer, vai esperar morrer o povo todo do Banespa para entrar na modernidade do
Santander? Essa questdo das grandes mudangas... eu ndo leio. E, isso ai,... confesso que nédo
tenho esse habito e... nos Ultimos cinco anos ndo li, ndo li sobre o assunto. Mas muitos tém
me falado disso sobre como enfrentar essa questdo das grandes... fusdo das grandes... O
Bretas! O Bretas! H& pouco tempo atras eu estava pedindo ao Bretas, fiz um projeto para
financiar um livro meu sobre o Tupi. Né? Ta. Entdo, quer dizer, por que que eu pedi? Porque
estava patrocinando o time, trouxe o Miler (jogador) e tal e coisa. De repente,... ai, 0 projeto
estava na gaveta... — sO para vocés entenderem meu drama, né — meu projeto estava na gaveta
do Bretas, bom. De repente, 0 meu projeto na gaveta, eu, eu... precisando de fundos para o
meu projeto e ele (o supermercado) é vendido para um grupo chileno! Ai, o dono puxa lae...

“tem um rapaz querendo financiar o Tupi” Entdo, de repente, é... ¢ um tubardo. E vocé ser
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jogado em algo mar e tendo que se defender do... E aquela velha histéria em quadrinhos, né,
vem o lambari, depois vem uma traira, depois vem um coisa, vem um tubarao...

B2: E a cadeia.

Céssia: E, assim, no dia a dia, como vocés lidam, tem algum termo que vocés adotam sempre
ou vocés falam comunicacdo... tem alguma terminologia para vocés no trabalho de vocés?

B3: O que vier de l& (da chefia da empresa) eu aceito.

B2: E, o que vem... 0 que depender do uso.. no passado, nos fomos Assessoria de
Comunicacdo, hoje ¢ Comunicacdo Empresarial. Entdo, de acordo com o que... 0 senhor
manda. Ele esta la, o nome que ele, a nomenclatura que ele esta...

B1: No seu caso também (B2), que eu acho que € parecido com o da XB1, existe uma gestédo
institucional.

B2: Existe, sim.

B1: Entdo, assim, a gente obedece a um modelo de gestéo.

B2: ... aum modelo de gestéo,

B1: Né. Entdo, isso faz com que... a gente aqui vai ficar ao vao: ah, mudaram I4, entdo a gente
muda aqui. Fez 14, entdo a gente faz aqui.

B2: Ndo, ndo, a gente mantém, tem que manter um padrao, né.

B1: Unhum, a gente esta cumprindo o institucional, ne.

Caéssia: No caso, organizacional? Comunicagdo Organizacional?

B1: A XB1 no Brasil, ela... ela é bem diversificada, mas adere Marketing. Eles trabalham com
0 que a gente chama de Diretoria de Marketing, o Diretor de Marketing. S6 que o Marketing
ai inclui tudo. Dai em que eu uso como Diretoria de Marketing na XB1 do Brasil, que é quem
dita as politicas de comunicacdo para o sistema XB1 no Brasil inteiro. Em Juiz de Fora, a
gente trabalha com Assessoria de Comunicacdo e Marketing. Entdo, ASCOM, Assessoria de

Comunicacédo e Marketing, ASCOM.
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B3: E, nos ja mantemos 0 mesmo padrdo da Gltima (gestao), que é comunicagio empresarial.
B1: Unhum.

B3: E 0 mesmo nome.

B3: Na XB3 a gente usa, né, além de comunicacdo empresarial, comunicacao isntitucional.
Na verdade, é uma insituicao.

Céssia: Instituicdo.

B3: E uma instituicio. Usa muito, a gente usa muito a nossa comunicacéo institucional pra
cuidar disso.

Céassia: E, entdo, assim, a gente percebeu, ndo influencia no trabalho de vocés essas
terminologias.

B3: Absolutamente.

Céssia: Entdo, ndo faria sentido haver uma sistematizacdo de cada nome desses na opinido de
vocés. E isso mesmo?

B1: Olha...

Caéssia: Integrada é isso, institucional é aquilo. I1sso ndo interfere, ou ndo?

B1: E, eu acho muito dificil vocé criar uma terminologia — acho mesmo — que abarque o que
na pratica ¢ feito na realidade. Talvez o termo comunicacdo empresarial, se a gente que se €
empresa, entdo eu estou usando comunicacdo empresarial, ou se, sei 14 o que, eu estou usando
outro nome, né.

Céssia: Ah, ta.

B1: Institucional ai, no caso que é uma instituicdo, ndo é uma empresa. Mas, 0 que eu acho
que é mais desafiador é que com a mudanca do..., do... da ordem das coisas — porque o0 que
estd mudando é a ordem, ndo é s uma questdo de... —agregando um servi¢co ou outro, a gente
estd mudando a ordem. Hoje, quem é o responsavel pela fala..., né. A empresa vai ter a visdo

do que vai falar, o oficial dela... mas ninguém acredita nem no oficial das empresas mais.
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Virou extraoficial mesmo. Entdo, essa coisa, assim, da comunicagdo empresarial... nesse
seminario que eu participei levaram uma... gente grande la, de grandes empresas, Walmart,
né, Natura. E... o tema era comunicacdo sobre sustentabilidade e as empresas e estava sendo
colocada essa... de perder, né. E importante que isso aconteca, né, porque quando uma marca
deixa de ser dela, para ser de uma cidade, para ser de uma cidade, para ser de uma nacdo, ela
ndo morre nunca. Hoje, eu vejo, de fato, que ndés vamos continuar tendo problemas com
terminologia sempre, né.

Caéssia: E.

B1: Entdo, talvez, o fundamental e ai 0 esfor¢o que faz para tentar abarcar a realidade. Porque
a realidade, realmente, ficou um negocio grande, complexo. Na parte de comunicagéo, entéo,
eu acho que a area que vai mais sofrer, no bom sentido, os impactos disso, dessa mudanca,
porque o que a internet estd fazendo € um negocio fabuloso, extraordinario, nos obrigando,
como profissionais, a termos esse desafio constante, obrigando a academia a uma reflexao
cada vez mais profunda, ne.

B2: E, isso ¢ verdade.

B1: Mas hoje, por exemplo, até nesse seminario la da sustentabilidade, ndo existe receita
pronta de mais nada.

B2: Nada.

B1: Ndo existe receita. A questdo €, como a gente esta trabalhando de um para muitos, né e,
antes, a empresa falava, so ela falava, no maximo, tinha um canalzinho do nada pro cliente
falar alguma coisa. Hoje, a empresa ndo tem controle mais do que estéa sendo falado.

B3: Certo.

B1: Entdo, eu acho que isso vai obrigar a gente a ficar reinventando sempre. Entéo, assim, por

mais vaidade, né, que isso possa parecer — e eu acho que tem muito da vaidade — mas também
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reflete um esforco muito grande dos profissionais em tentar entender o que est& acontecendo.
E n6s ndo vamos conseguir, ndo.

B2: N&o, ndo vamos, no.

B3: N&o vamos, ndo.

B1: ... porque, nessa fase, ndo é questdo de evolucdo das coisas, nds estamos num periodo de
enorme transigao, né.

B3: Linguagem equivocada.

B1: E eu acho que n6s vamos transitar ai, nés vamos para uma outra fase, onde o normal ndo
vai ser... ndo vai ser nada desse nivel, né. A gente veio de um modelo muito... muito
monoteista, s0 tem aquilo e as coisas s&o muito caixinha, né.

B2: Falava antigamente...

Caéssia: Eu percebi algo, assim, parecido quando eu conversei com o Paulo Nassar, quando eu
conversei com o Paulo Nassar, que € presidente da ABERJE, Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial. E, num primeiro momento, durante a pds, eu mandei um
questiondrio para ele, ele me disse o seguinte: “eu adoto, adotava comunicagdo empresarial”,
que ¢ o que estd no nome da ABERJE, que ¢ ABERIJE, Jornalismo Empresarial. “Adotava
comunicacdo empresarial, mas, hoje, percebo comunicacdo organizacional como mais
adequado por ser mais abrangente.”

B2: “Ta” vendo!

B1: Organismo.

B3: Com certeza.

Céssia: E, organismo, né, metafora ai organica, e abrange ndo s6 a empresa, mas também o
sindicato, a cooperativa, 0 hospital, né.

B1: Unhum. Cidades.

Caéssia: Dessa vez, agora, que eu fui conversar com ele pessoalmente...
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B2: J4 mudou!

(Risos)

Céssia: Ele disse que adota o termo comunicagao, porque...

(Risos)

Céssia: ... ela é publica, ela serve para tudo, para instituicdo, para empresa.

B2: “Ta” vendo!

B1: E isso ai.

Céssia: E ele falou isso, dessa transformacdo. Os fluxos estdo se transformando, o0s
relacionamentos. Nao da para a gente “botar” tudo numa caixinha, entendeu?

B2: Antigamente, era caixinha. Hoje, ndo da.

B1: E, ndo tem jeito mais. Agora, eu acho isso 6timo, sabia?

B3: N&o, é bom.

Caéssia: Ele (Paulo Nassar) falou também.

B3: Talvez venha até um termo mais louco ainda: “comunica¢do internética”, sei 1a. Cassia:
Alternativa.

B2: Nao, pode. Que vai sair, vai. N0s vamos fazer parte de um pequeno espago da area,
porque quem vai continuar...

B3: De uma coisa eu tenho certeza: nds ndo temos mais direito a ter vontade propria, no
sentido de ndo querer fazer porque vocé ndo gosta, né. Eu, por exemplo, sou avesso, muito
avesso, a novas tecnologias. Quando nds assumimos a XB3, ndo tinha um centavo, ndo tinha
um centavo. Pelo contrario, estava devendo e tal. Entdo, ndo tinha uma chance de vocé pensar
num jornal, num panfleto A4, para divulgar coisa. Primeira, primeiro pedido de entrevista de
um... de um menino da universidade, foi pedido. Na bucha, ele falou: “E o twiter?”

(Risos)

B3: “Ah, bobagem. Tem dinheiro para isso ndo, e tal.” Ele me fez uma critica na matéria dele!
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B1: Fac¢o ideia”

B3: E eu vi que eu estava perdendo o bonde da histdria.

(Risos)

Caéssia: E.

B3: Ndo deu duas semanas (e fez o twiter)

B2: Mas € o que ela falou...

B3: Porque ndo tem mais “esse negdcio de eu ndo gosto, isso eu nao gosto, 140 caracteres”.
Caéssia: E.

B2: Mas é o que ela (B1) falou. Os professores, a propria academia precisa evoluir. E o que
ela falou.

B3: Se vocé ndo estiver atento para o0 mercado e o lado préatico das coisas...

B1: Eu acho, que isso vai, quer dizer...

B2: Eu acho que o futuro esta ai.

B1l: E acho que o futuro esta ai. E outra coisa, isso que vocés falaram, quer dizer, vocé
também, B2, que falou com o Jorge Duarte, vocés interagem e ele fala, e vocé esta aqui, ele
esta la.... e... vocé (Cassia) também com o Paulo Nassar, eu ja trabalhei também, trabalho com
duas meninas, também, que entrevistaram os principais autores em Comunicacdo Empresarial
e... a forma também de conversar no twiter, conversar no facebook ou entdo no orkut, ou
mandar ndo sei 0 qué ou... é isso ai.

Céssia: E.

B1: Entdo, nem livro, né. Hoje em dia, se vocé fosse pegar o conceito dele (Jorge Duarte) de
Comunicacdo Empresarial e tivesse adotando outro... vocé |é o livro dele, ai vocé ia olhar e
falar assim: “oh, estou com o livro aqui”, s6 que o livro ja foi.

Céssia: E.

B2: E por isso que...
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B1: N&o da nem para pegar o livro dele mais, a gente tem que conversar com ele hoje, porque
amanha, também, ele esta mudando de ideia.

Cassia: E.

B1: Entdo tem que ser o meio fisico até da conversa, que antes era importante justificar... eu
adoro o livro, o coisa, mas tem muitos outros meios de vocé estar muito mais antenada e
ligada com o que é real do que eu me prender. Légico que vocés que sao, é... mestres, ai, eu
tenho lido muito de trade, né, porque é um assunto que me atrai enormemente. Mas, e ai eu
vou la e recorro aos anticonceituais, né, a questdo do posicionamento. Mas, mais, é... eu pego
iSSO e vejo a empresa que esta fazendo isso e vejo como ela traduziu aquilo que esta ali no
papel e vejo como esta na pratica e vejo como ela esté indo. E... uma coisa, por exemplo, que
até é essa empresa que ganhou a Rio 2016, eu conheci o trabalho deles em 2008. Eu entrei
para a XB1 em 2007 e em 2008 nos apresentaram esse trade Center e..., gente! Pelo amor de
Deus! Que isso, sabe! E... eles criaram esse manual da marca, que se tem, mas s6 que € um
site restrito para quem trabalha com a marca no Brail, porque a XB1é nacional, esta espalhada
a marca, ne. Mas la tem, vocé tem 0s conceitos, vocé tem 0 posicionamento, vocé tem a
personalidade, vocé tem os pilares da marca. Vocé tem isso tudo e vocé tem as tipologias.
Eles criaram uma familia tipografica para a XB1, para que a XB1... 0 que vocé vé da XB1néo
ser igual ao de mais ninguém. Entdo, é... criaram essa dificuldade em pesquisas, sabe. N&o foi
uma coisa que foi feita: “ah, deixa eu fazer, minha mente maravilhosa...”. Nao, eles foram
ouvir as pessoas que efetivamente conhecem a marca: os clientes, os médicos, 0s
funcionarios. Agora, loégico que estava aforada no conceito, né, como tem que estar. Estava
aforada no conceito de que eu preciso desenvolver essa marca e a forma como eu vou faze
isso. Mas, e ai, €... agora, entdo, agora la nesse evento de sustentabilidade, ele (Oscar
Motomura, professor da UFRJ) falou uma novidade para mim que eu nunca tinha ouvido falar

disso e ele é professor na UFRJ ha vinte anos nesse assunto! Ele falou da biomimética, né,
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que agora estdo classificando ai como biénica. O que ¢ isso? E vocé aprender com a natureza,
aprender como a natureza faz. Entéo, assim, um exemplo: se a natureza fosse autodestruidora,
fosse como a gente €, predador — o ser humano é predador — ela ja tinha acabado com o
planeta ha muito tempo. Se a 4gua brigasse com a terra, brigasse com o ar, brigasse com o
fogo, brigasse com... com a flora, fauna, eles ja teriam se “estrupiado” e acabado com isso ha
muito tempo. Entdo, descobriu-se, né, que a natureza é como a gente, a natureza trabalha em
rede. Ele citou um negdcio, eu vou citar aqui para vocés. O... Oscar Motomura que ele chama,
ele é um génio mesmo, assim, no Brasil, em termos de... dessas questdes envolvendo isso...
ele citou um exemplo, o seguinte: um ledo devora uma zebra na frente da familia dela todinha.
“Tava” 14 os paizinhos dela, os irmaos, tios, sobrinhos, primos, né, ¢ o ledo vai la, pegou
aquela zebra e devorou. Meia hora depois esta o ledo num riacho com todas as zebras que
presenciaram aquela carnificina da propria... de um membro da familia, tomando agua com o
ledo no riacho. Al, ele fazia a pergunta: por qué? Ai, todo mundo ficou imaginando que ele
fosse dar uma meta resposta, por exemplo, porque a natureza é colaborativa; que eles s6 véo
pela sobrevivéncia; que ninguém quer mais do que tristeza, né... aquela historia toda. E ele
falou assim (rindo): o ledo ainda ndo inventou o freezer, ele ainda vai descobrir o freezer,
sendo ele podia ter matado e congelado.

(Risos)

B1: Ele “tava” falando dessa coisa da colaboragdo, dessa coisa que ¢ presente na natureza,
como a natureza se organiza, como ela forma redes, como as redes se sustentam. Eu estava
vendo agora, também, que estdo desenvolvendo um trabalho la — depois eu vou dar o
endereco, porgue eu acho que vale a pena vocés conhecerem — que é as embalagens. E eles
estdo fazendo agora... a Natura pegou isso, como a natureza embala. Como é que a natureza
embala a laranja, o liquido da laranja, como € que a natureza embala o neném, os filhotes,

como é que a natureza embala... Entdo, eles estdo aprendendo como a natureza faz para fazer
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igual, porque isso vai fazer com que a coisa seja... ndo seja... é... é... a Cassia esta gravando
iSS0, agora eu ndo sei se é sacanagem, nao sei se isso é sacanagem com o planeta, entendeu?
Porque a natureza faz isso sem agredir nada nem ninguém, nem o préprio sistema, sistema
dela.

Céssia: E tem outra coisa, que 0 organismo... ele se regenera.

B1: Sim, se transforma.

Céssia: Por isso que ndo da para pensar a empresa COmMO maguina mais, como uma
engrenagem.

B1: Ele se transforma em outra coisa...

Céssia: Unhum.

B1: ... que vai alimentar uma outra cadeia, né.

Céssia: E interessante.

B1l: Entdo, essa... essa... é isso que eu estou falando. Entdo, olha sd, gente, no meio dessa
“historiaiada” toda, como ¢ que eu vou simplificar isso hum negocio chamado Comunicacao
Empresarial? E absurdo a gente limitar isso tudo que esta acontecendo numa terminologia,
seja ela... Hoje, eu também concordo com ele (Paulo Nassar) e vou ficar na comunicacao, que
estd bom, entendeu. Por enquanto, ainda estd bom ficarmos na comunicacao.

B3: E.

B1: Mas isso ai tende a ser muitas outras coisas.

Céssia: Unhum, bom, eu esgotei as minhas perguntas.

B2: E, eu vi que a gente ja foi respondendo tudo

Céssia: Aos poucos... ¢, mudamos a ordem, mas deu tudo certo. Se vocés tiverem mais
alguma coisa a acrescentar, a mencionar, figuem a vontade.

B1: T4 O, Céssia, eu ja trabalhei com outras areas, assim, nos (B1 e B3), né, pequenas

empresas, ndo sei vocé, B2, se ja trabalhou em redac&o.
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B2: N&o, eu nunca trabalhei (em redacdo), mas eu procuro, eu faco visitas, né, para poder...
Minha redacdo é em casa, né, eu escrevo em casa, mas la na redacdo, ndo. Eu pesquiso
redacdo, eu conhe¢o como é que € ...

B1: Di-dia

B3: ... dia-dia, sabe, mas nunca. Minha vida toda sempre foi do lado de c& de empresa, né, na
XB2, meu Unico emprego, inclusive.

B1: Eu acho que vocé caiu 4 e foi feliz, né.

B3: E.

Céssia: A pessoa certa no lugar ceto.

B1: E. Eu acho que dos... desafios, assim, que eu ja enfrentei — e eu estou falando com vocé
da realidade de Juiz de Fora, ta, porque eu ndo sai daqui, né. Nao quis sair daqui e nunca
procurei nada fora de Juiz de Fora, porque, se a gente procurar, a gente acha.

B2: Anham.

B1: Mas nunca procurei nada fora de Juiz de Fora. Entéo, eu estou te falando daqui, da nossa
realidade. Nao tem, para mim, nenhum lugar onde o desafio seja maior de trabalhar do que
numa empresa... ... de trabalhar a Comunicacdo. Eu ja trabalhei em redacéo — trabalhei onze
anos na XB12 — varias assessorias, acabei me apaixonando pela economia, fiquei l4, fui para a
XB13, ocupei cargo gerencial na XB13, fui em empresas e empresas de Comunicacdo —
morro de saudade delas. Fui para a XB3, cheguei a Secretaria de Comunicacdo da XB3, fui
para a XB1, troquei o salario, que era o dobro, na XB3, pela metade, na XB1 Juiz de Fora. E
ndo abro..., ndo abri méo disso, ndo abriria em hipdtese alguma por causa de salario, mas... eu
estou falando em termos de desafios profissionais. Hoje, é nas empresas — e as coisas estdo
acontecendo é nas empresas mesmo, gente. Se a gente for analisar, né, os governos, hoje,
pedem béncao para as empresas.

B3: E, é sim.
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B1: Né, entdo, as empresas, hoje, elas sdo 0s grandes agentes das transformacdes e eu vejo
isso muito claramente por ter tido essas outras experiéncias anteriores no microcosmos, que é
Juiz de Fora, mas como isso reflete que a realidade... € nas empresas que as coisas vao
acontecer. Dai, porque, também, a enorme responsabilidade das empresas, e de nds
profissionais que trabalhamos nelas, com a comunicacdo. Elas é que estdo ditando, hoje, as
regras do que esta acontecendo I4, t4, e, inclusive, na casa do cliente, porque quando o seu
cliente esta reclamando, ele esta vinculado a empresa. Ele ndo esta vinculado a uma XB3 —
embora esteja, né — ele ndo se sente vinculado... né, eu falo assim, a reclamacdo dele parte
muito mais de estar, de se sentir, né... agente de: “bom, agora esta ¢ a minha vez, entdo, eu
vou reclamar, eu... isso € uma identidade dele que eu acho muito legal, né. O sujeito... a gente
estd, em termos de comunicacdo, n0s somos 0 sujeito da comunicacdo. N@s, clientes, nos,
cidaddos, nos, é... qualguer coisa que seja, mas o sujeito hoje € ele mesmo é o agente, 0 que
recebe, o que faz, ele faz, ele acontece. Essa coisa de ficar centrado na pessoa
(consumidor/usuério), essa descentralizacdo, né, é que eu acho que é o grande lance dessa
grande mudanca que esta se processando ai. E isso, com certeza, vai obrigar a gente a sermos
sempre muito, muito profissionais, entao.

B3: Concordando 100% com o que B1 falou, eu reitero que é na Comunicacdo Empresarial
que vocé tem obrigacdo de ser 100% verdadeiro, 1005 preparado para as crises...

Céssia: Anham.

B3: ... 100% inovador. Na Comunicacdo Institucional, pelo contrario, nés nunca vamos
conseguir sair da peste de “chapa branca”..

B1: Unhum.

B3: ...“conta mentira”, né, “so6 fala o que a XB3 quer”. A empresa, ndo. Se ela mentir...

B1: Jaeral

B3: ... ela cai.
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B1: J4 era! A marca dela, a marca!

Céssia: Que é ela para reverter depois, né.

B3: Se ela ndo estiver preparada para encarar... XB3, as institui¢cfes publicas, ne, enfrentam
crise de cinco em cinco minutos.

Céssia: Unhum.

B3: Cinco em cinco minutos! O buraco na rua de dgua é uma crise.

B1: E uma crise.

B3: Agora, uma empresa ndo enfrenta uma crise com galhardia, ndo, para ver! No dia
seguinte ela esta na rua.

B1: E fala mentira pra ver...

B3: E.

B1: ... 0 que acontece. Entdo, assim, realmente, hoje, é ali que as coisas acontecem.

B2: Até, precisa muito de dados para trabalhar até a informacéo.

B1: E, a responsabilidade nossa é muito grande, porque a gente fala em nome de uma marca
gue ndo é nossa — ndo é nem nossa de dono, ndo, € da cidade, né. Se a gente deixar... eu, por
exemplo, a XB1 esta fazendo 38 anos amanha e nos estamos com uma campanha institucional
bacana e... preparando tudo. Hoje, inclusive, até sai de uma reunido la, mas é porque... a XB1,
ela ndo é mais dos 1.200 médicos que sdo socios cooperados, que efetivamente compraram
uma parte financeira do negocio, né. Quer dizer, ela ndo é mais deles. Ela ndo é mais deles.
Ela é dos que... e 0 que mais tem no momento, aqui em Juiz de Fora, e € uma marca nacional,
entendeu. Esta 14 o campedo brasileiro, Fluminense, com aquele XB1 daquele tamanho. O
torcedor do Fluminense... E emotivo, né, vocé emocionar; é financeiro, essa empresa
movimenta 200 milhGes de reais em Juiz de Fora. Se ela quebra, quebra a cidade inteira,
quebra hospital, quebra clinica de médico, quebra um monte de coisa. Entdo, essa coisa do

organico, né, ela é... ela estd assim, oh, interligada. Virou... estd tudo interligado. Entdo, se
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uma... se acontece uma coisa com uma empresa dessas hoje, o estrago que faz € um negécio
impressionante.

Céssia: E.

B1: Por isso ai que eu acho que a gente esta com uma... uma responsabilidade muito grande,
mas também, ao mesmo tempo, com uma missdo bonita. Bonita demais, né, um desafio
enorme.

Céssia: Bom, gente, ndo sei nem como agradecer vocés. Foi 6timo conseguir juntar vocés aqui
nessa tarde, pra gente discutir Comunica¢do Organizacional e partilhar um pouco da
experiéncia de vocés.

B2: Que isso, Cassia, 0 prazer foi nosso. Disponha.

B1: Foi muito bom participar de seu trabalho.

B3: Eu também agradeco muito. Obrigado.

Céssia: Muito obrigada. Sucesso no trabalho de vocés.
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