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Palco das Trocas Simbdlicas?

Maria José Guerra— UNICSUL — Universidade Cruzeiro do Sul — S0 Paulo.

Resumo: A Comunicacao organizacional e a trajetoria das pesquisas no

campo da Teoria da Comunicacédo. A influéncia da Teoria Comportamentalista
nesta trajetoria e as consequéncias dessa influéncia na gestdo da comunicacao
empresarial. As pesquisas sobre cultura organizacional abrindo caminho para o
estudo de novas perspectivas de abordagem, levando em conta as
representacdes simbolicas. A leitura da Comunicac¢ao Organizacional como um
palco, no qual os atores sociais representam os papéis e dao vida ao
espetaculo empresarial. As representacdes e a sustentacao do crer: o
envolvimento dos publicos baseado na mimese e verrossimilhanca do
espetaculo. As organiza¢cdes como um dos palcos que compdem o grande
palco da sociedade globalizada: o mercado. A subjetividade fundada na pessoa

e nao no individuo.

Palavras-chave: organizactes — simbdlico — palco.

Este trabalho tem origem na tese de doutoramento apresentada ao Departamento
de Linguistica da Universidade de Sao Paulo em 1999, foi se desenvolvido ao longo da
experiéncia como docente na cadeira de Comunicacéo Organizaciona e na orientacdo
de monografias sobre esse tema, nas quais esta visao era sempre fornecida como diretriz

dada pela orientagdo. O texto aqui apresentado é parte de uma pesquisa maior que esta
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sendo produzida e englobara outros aspectos que ndo estdo aqui mencionados, dada a
limitagdo que uma apresentagdo em congresso exige.

Um dos principais desafios enfrentados pelo universo das instituicoes e das
organizacOes neste inicio de século é a necessidade de harmonizar expectativas, sgjam
elas conflitantes ou n&o. Expectativas provenientes de publicos internos ou de publicos
externos. Assim, as pesquisas efetuadas neste campo estédo voltadas para Recursos
Humanos, Marketing, Comunicagdo Organizacional e areas correlatas que buscam
solugdes para as questdes gue surgem no cotidiano das empresas.

No vasto campo das Ciéncias Humanas e Sociais, a Antropologia, a Sociologia,
a Economia e a Psicologia sdo as ciéncias a partir das quais o alicerce tedrico dessas
pesguisas estd sendo erguido. Cabe destacar também o papel exercido pela Teoria da
Comunicagdo e € neste aspecto que se torna necessario discutir algumas questdes que
nem sempre aparecem como evidentes; ou sgja, quais sao as vertentes tedricas da Teoria
da Comunicagéo absorvidas pelos estudos referentes as organizacdes e qual o papel
desempenhado pelas Teorias da Linguagem nesses estudos.

A Teoria da Comunicagdo teve um percurso que, de acordo com Wolf (1999),
val das teorias desenvolvidas nos anos vinte e trinta voltadas para os estudos sobre a
propaganda - Teoria Hipodérmica e Abordagens Empiricas - as teorias propostas a partir
do final dos anos setenta e comego dos anos oitenta - Agenda-setting, gatekeepr e
newsmaking. Este percurso mostra alguns pontos que marcaram de maneira decisiva 0s
estudos sobre comunicagdo, principamente agueles referentes a Comunicacdo
Empresarial. O primeiro ponto a ser mencionado esta relacionado a Teoria
Hipodérmica, que traz ainfluéncia da Teoria Comportamentalista:

Na realidade, mais do que um modelo sobre o processo de comunicacao, dever -
se-ia falar de uma teoria da acdo elaborada pela psicologia behaviorista. O seu
objetivo € o0 estudo do comportamento humano com os métodos de
experimentacdo e observacdo das ciéncias naturais e biologicas. O sistema de
acao que distingue o comportamento humano deve ser decomposto, pela ciéncia

psicol6gica, em unidades compr eensiveis, diferenciaveis e observaves. (...)
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N&ao ha duvida de que esta teoria da acéo, de cariz behaviorista, se integrava
bem nas teorizacdes sobre a sociedade de massa,
fornecendo-lhes o suporte em que apoiavam as convicgdes
acerca da instantaneidade e da inevitabilidade dos efeitos. (Wolf,
1999, p.27)

E necess&rio lembrar que a Teoria Comportamentalista, talvez sga a
contribuicdo da Psicologia mais significativa no exercicio das atividades de Recursos
Humanos, mesmo levando em conta que, a partir do final dos anos oitenta, outras
teorias tém estado presente na gestéo dos publicos internos. O conceito de motivagédo €

um dado que indica esta presenca comportalista: “..motivo € tudo aquilo que

impulsiona uma pessoa a agir de determinada forma ou, pelo menos, da origem a uma
propensdo a um comportamento especifico.” (Chiavenato, 1988,p.76); isto é, “que
impulsiona’, ndo deixa de ser um estimulo que provoca uma resposta. Dessa forma,
uma visdo da comunicacao de origem Behaviorista e concepcdes de Recursos Humanos,
como a Teoria da Motivagdo, formam um casamento harmdnico, cuja superacdo ndo se
processa sem rupturas significativas.

O segundo ponto a ser sublinhado refere-se as Abordagens Empiricas (Cf: Wolf,
1999,p.33-61) que, como o préprio nome diz, trazem a marca da positividade e da
racionalidade empirica. Tratase de uma vVvisdo mecanicista que encontra
correspondéncia na Teoria da Administragdo. N& se pode esgquecer a influéncia
taylorista nos trabalhos de Peter Druker, um dos tedricos mais influentes das Ultimas
décadas nos estudos sobre as organizagdes. Assim, mesmo contando com propostas que
tentam superar as bases mecanicistas, ela estd impregnada na concepgéo de organi zacao.

Estd no centro dessas abordagens o conceito de persuasdo utilizado pela
comunicagdo organizacional que, apesar dos estudos mais recentes - Como 0S Propostos
no Tratado sobre Argumentacdo — A Nova Retérica de Perelmam & Olbrechts-Tyteca
(1970) — apontam ainda para uma concepcdo comportamentalista do termo.

No percurso tragcado pelas Teorias da Comunicagédo, o terceiro ponto que deve

ser relacionado € a influéncia da Teoria da Informac&o, ndo apenas na Comunicagdo
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Empresarial, mas nas modernas Teorias da Comunicacdo. Ha, por exemplo, tanto nas
pesquisas sobre gatekeepers quanto nas pesquisas fundadas sobre o newsmaking, a
preocupacéo com O emissor e com 0s processos de comunicacdo. Isto reflete ainda o
substrato da Teoria da Informagdo; mesmo levando em conta que ja se discute a
construcdo da realidade, os filtros impostos pelos valores e as questdes referentes a
ideologia — uma contribuicdo das pesquisas fundamentadas na Escola de Frankfurt
(Teoria Critica) e na Teoria Semiética, principalmente a de origem peirciana.

A Teoria da Informagdo, faz-se necessario destacar, aborda a comunicagéo de
um ponto de vista diferente daguele adotado pelas Teorias da Linguagem, especiamente
o adotado Linguistica:

... épreciso esclarecer que a teoria dainformagéo, ao examinar a comunicagao o
faz de perspectiva muito diferente da dos estudos linglisticos e com outros
obj etivos, que, muito sumariamente, diremos serem os da medida da informacéo
(qual a quantidade de informacéo transmitida em uma dada informacao) e os
da economia da mensagem, tratando de questGes como as de codificagdo
eficiente, capacidade de transmissdo do canal de comunicacao ou de eliminagdo
dos efeitosindesg aveis dosruidos. (Barros, IN: Fiorin, 2002, p.26).

A tragjetoria percorrida pela Teoria da Comunicagdo indica as bases fornecidas a
Comunicagdo Organizacional, embora essas bases tenham sido revistas e criticadas
pelas modernas propostas, € possivel constatar uma heranga profunda nas diretrizes que
norteiam a comunicagéo nas empresas e isto tem implicacdo direta na maneira como a
consciéncia do ficticio & compreendida no cotidiano das organizagdes. E exatamente
neste ponto que as Teorias da Linguagem, especiamente a Linglistica e a Semidtica
podem contribuir.

Nos mecanismos de gestdo que o mundo neoliberal globalizado impde, o
conceito fundamental é integracdo; ou seja, ha o privilégio das inter-relacdes, a
concepcdo Sistémica direciona as acgbes, estabelecendo uma interdependéncia
congtitutiva. Assim, a comunicagdo ocupa uma &rea estratégica na dinamica das
empresas e € por isso que é necessario também dominar os segredos da construcéo

textual. Esta € umadasformas de tornar coexistentes os objetivos de véarios segmentos.
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Qualquer ato, qualquer fazer dentro de uma organizagdo, para ndo se
tornar um ato isolado, solitario e inutil, traduz-se, obrigatoriamente, em ato de
linguagem. Dominar a linguagem, fazer fruir o texto, é dominar as relagdes
interpessoais e interinstitucionais. Trabalhar as armadilhas do discurso, saber
evitar as trai¢des que as palavras nos impdem nos momentos mais inesperados &,
certamente, saber administrar asrelacfes de poder. Roland Barthes (1989, p.12-3)

noslembra que:
A linguagem é umalegislaco, alingua é seu codigo. N&o vemos o poder que reside nalingua, porque
esquecemos que toda lingua é uma classificacdo [um recorte], e que toda a classificagcdo € uma
opressiva: ordo quer dizer, a0 mesmo tempo, reparticdo e cominagdo. Jakobson mostrou que um
idioma se define menos pelo que ele permite dizer, do que por aquilo que ele obrigaa dizer. (...) Falar
€, com maior razdo discorrer, ndo € comunicar, como se repete com demasia frequiéncia, é sujeitar:
todalingua é umareicdo generalizada.

A comunicagdo € um instrumento poder e as organizagcdes comegam a perceber a
urgéncia de contar com mecanismos capazes de gerenciar esse poder. No entanto, o
desenvolvimento tecnolégico e 0 avanco das ciéncias da computagdo apontaram,
primeiramente, para a necessidade de o gerenciamento da informagao do ponto de vista
operacional; computadores potente, capazes de armazenar e ordenar grandes
quantidades de dados, velocidade de manipulacdo de dados foram aspectos
privilegiados durante décadas. Paralelamente a essas conquistas, comega a ser notado
um desnivel quanto a gestdo das significagfes. As informagdes sdo armazenadas e
ordenadas com extrema habilidade, mas testemunha-se uma ingenuidade e uma certa
falta de astlcia para manipular o peso do contetido das palavras. é preciso, também, ser
habil para gerenciar as significacbes do ponto de vista das construgdes discursivas e
administrar as relagdes que a consciéncia do ficticio determina. Tudo isto confirma a
urgéncia de se reavaliar atrgjetoria apontada pelas bases das Teorias da Comunicacdo e
a heranca deixada por essas bases no seio das organizagoes.

N&o basta, como jafoi descrito, de umaforma simplista, repetir antigas méximas
da teoria da comunicagdo, propostas desde os anos trinta e com raizes na Escola
Comportamentalista, afirmando a linguagem como instrumento de persuasdo. A
linguagem € muito mais rica e complexa. E preciso compreendé-la como sistema de
representacbes simbdlicas, o qual funciona como pré-requisito de nossa existéncia
biolégica, psicolégica e socia. Clifford Geertz (1989, p.61) define padrdes culturais
como “sistemas organizados de simbolos significantes’, fundamenta toda concepcéo de

cultura exposta em seus trabalhos a partir da capacidade inata do homem de simbolizar;
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isto €, de criar de linguagens e de impregnar os atos de uma carga de sentido. Assim,
ndo se pode reduzir a linguagem a um mero instrumento de persuasdo baseado em
estimulos e respostas; isto é negar grande parte daquilo que é produzido pela
Antropologia contemporénea e, conseqlentemente, neglicenciar os estudos sobre
cultura organizacional .

A tendéncia de observar também a questéo das representagbes simbdlicas ja esta
sendo incorporada aos estudos sobre as organizagOes, ndo somente pelas modernas
teorias da comunicagéo — os estudos baseados no newsmaking tratam, por exemplo dos
problemas relacionados a construcdo da realidade — mas, sobretudo, pelos estudos
relacionados & cultura organizacional. E importante frisar que as novas perspectivas
sobre
comunicacdo, como newsmaking, ainda tém uma projecdo timida nos projetos
desenvolvidos nas empresas, por isso a relevancia das propostas sobre cultura
organizacional nas novas formas de gestdo empresarial, que passam a visuaizar os
problemas do gerenciamento da informagéo de uma maneira mais abrangente e sentem
que é fundamental implementar um modelo administrativo que possa manipular as
palavras, 0s gestos, as imagens compreendendo-os como representacdes simboalicas
organizadas como linguagens.

Neste contexto, salientamos também as contribuicbes de Goffman (1985)
abordando as “representagdes do eu na vida cotidiana’. O autor expdem gue ocupamos
papéis sociais e isto nos torna atores desempenhando para diversas platéias. Desse
modo, aponta que se analise “a propria crenca do individuo na impressdo [no efeito de
sentido, tal qual propde a Teoria Semidtical de realidade que tenta dar aqueles entre os
quais se encontra.” (p.25). Assim, podemos comegar a compreender a organizagdo como
um grande palco, por meio do qua as relagdes intersubjetivas transformam-se em
relacdes interpessoais — € preciso aqui lembrar a distingdo feita por Marcel Mauss
(1974) entre individuo e pessoa— e assumem a forma de relagdes entre atores sociais.

As relagbes sociais alicercam a vida na organizagOes. Roberto Porto Simdes
(1995, p.37), quando aborda o papel das relagdes politicas nas organizacoes, destaca o

papel das relactes sociais, nas quais se enquadram as relacdes politicas. Essas relactes
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sociais, sob 0 ponto de vista das relagbes simbdlicas, constituem-se como relagoes
cénicas e as relagdes politicas delimitam os protagonistas nas cenas empresariais. Dessa
forma, as organizagOes tornam-se um palco onde protagonistas, antagonistas, adjuvantes
e oponentes desempenham as narrativas do universo das organizagoes.

E neste espago cénico que se processam as trocas simbolicas representadas por
aqueles que assumem 0s papéis nas tramas empresariais. Goffman (1985,p.12) nos
indica que o0 jogo de papéis sociais € inerente as relagdes sociais. “o individuo terd que
agir de tal modo que, com ou sem intengdo, expresse a S Mesmo, e 0S outros por sua
vez terdo de ser de algum modo impressionados por ele.”. Esta representacdo social
torna-nos atores sociais portadores de diversos papéis e 0 papel que desempenhamos nas
organizacOes faz parte das representacfes do eu na vida cotidiana, € aquele relativo ao
trabalho, as narrativas estabel ecidas por nosso fazer na sociedade.

A organizacdo desempenha, assim, um duplo espetaculo, de acordo com a
platéia a que se dirige: por um lado, o publico interno, constituindo umarelacdo em que
ator e publico se revezam; ou sgja, em determinados momentos alguns atores passam a
fazer parte do publico e, em outros momentos, parte do publico toma a cena e passa a
protagonizar 0 espetaculo. S&o as relacbes entre gerentes e subordinados, nas quais 0s
gerentes, sustentados pelas relacdes de poder dentro da empresa, quase sempre
assumem o papel de protagonistas do espetaculo. Entretanto, a dindmica empresarial,
em certos momentos, faz com que os subordinados tomem a palavra e se imponham
como personagens centrais da narrativa empresarial. Este tipo de movimento é
particularmente observado quando se presencia as articulacbes da comunicacdo
informal e os fluxos descendentes de comunicacéo.

Por outro lado, h4 a grande platéia constituida pel os publicos externos, por meio
da qual a organizacdo se insere no grande palco delimitado pelo mercado. Essas
relacdes entre palco e platéia podem também ser analisadas sob 0 angulo da poética
cléssica. As representagbes dos atores, a cena, a narrativa, como qualquer outro
espetéculo, exige mimese, verossimilhanca e catarse. A performance dos atores é
obrigada a despertar o crer no espetéculo. Esta é chave do envolvimento indispensavel

para que as empresas assumam o papel que a sociedade global Ihes reserva.
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A organizacado passa, principalmente a partir das Ultimas décadas do século XX,
a exercer uma funcéo centralizadora na sociedade. Paulatinamente, a fungéo de célula-
mestra - que anteriormente era assumida pelo nicleo familiar -, sobre a qual estéo se
delineando as vérias configuragcdes sociais, vai sendo desempenhada pel as organizacoes.
Esta célula-mestra esté cravada em um organizacdo mais ampla, em um palco mais
amplo, a sociedade de mercado. E preciso aqui insistir na consciéncia do ficticio - tema
fundamental para a compreensdo dessas relacfes simbdlicas presentes na sociedade do
espetaculo, onde as empresas estdo inseridas - e que parece ndo receber o devido
destaque por parte daqueles que atuam e pensam sobre 0 mundo das organizacoes.

A contribuicdo que as Teorias da Linguagem, especificamente a Linglisticae a
Semidtica — aqui trabalhadas sob a perspectiva semiolinguistica (Lopes,1997,p.30-1) -,
podem fornecer € a andlise desse tipo de sociedade a partir das significagOes. Trata-se
do enfoque voltado para as representactes simbalicas. Tecendo uma analise do ponto de
vista macro — o ponto de vista da sociedade — € possivel perceber as mesmas relacdes do
ponto de vista das células menores — as organizagoes.

Nesta perspectiva, de acordo com o trabalho desenvolvido em nosso doutorado,
0 mercado, protagonista absoluto das sociedades do mundo neoliberal globalizado, sob
0 angulo semiolinguistico, € um percurso, uma realizacdo narrativa, um jogo; um
encadeamento complexo de programas de troca envolvendo indmeros sujeitos,
portadores de inimeros papéis. No entanto, a construcdo discursiva do mercado nas
sociedades do capitalismo monetario o faz parecer um grande sujeito; o sujeito do fazer
responsavel por todo o movimento de todas as narrativas subjacentes a todos os textos
produzidos pela vida cotidiana; porém, esse grande sujeito ndo passa, ele mesmo, de um
encadeamento complexo de programas de troca. Trata-se do mais impessoal dos
sujeitos, pois, em sua génese, ndo tem estatuto do ser, € um movimento executado por
meio do fazer.

A ruptura mercantil, o caminho do sato mercantil a0 capitalismo
monetario instala, projeta no discurso, a figura que toma a forma de um grande
destinador impessoal, que passa a exercer o papel temético de um poderoso fundador

das necessidades, 0 mercado; mas que, em sua génese narrativa, € um percurso, uma
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sequéncia de transformacfes direcionada pela busca por objetos. Objetos que néo
representam os desej0s, mas as necessidades: “...a teoria das necessidades suplanta a dos
desgjos; 1SS0 se traduz, em particular, por uma mudanga da modalizagdo dos objetos de
valor: de desgéveis que eram, tornam-se necessarios ou indispensaveis.” (Greimas &
Fontanille, 1993, p.89)

Hunt, em sua Historia do Pensamento Econdmico (1989), expbe com clareza a
forma como o mercado se impde na nova ordem social: “A intensa concorréncia pelos
lucros era sentida, individualmente, pelos capitalistas, como uma forga impessoa sobre
a qual eles, de modo geral, tinham pouco ou nenhum controle pessoal...” (p.143). A
impessoalidade do mercado, daquele que é apenas um palco de trocas, isenta-o,
provisoriamente, das paixdes e isto contamina os sujeitos por ele manipulados. Isto
torna a narrativa do individuo submissa a narrativa da pessoa. A paixdo ndo € mais
individual, é agora pessoal. A narrativa torna-se controlada e limpa dos tumultos
provocados pelos disturbios passionais individuais, pelos distirbios produzidos pela
consciéncia, pelo carater ontoldgico do sujeito.

A passagem do mundo feudal para o0 mundo mercantil impde uma nova
organizacdo sintética da narrativa. Nao basta que os investimentos semanticos sejam
substituidos. A organizacdo dos programas narrativos tem também de ser modificada. A
divisdo do trabalho, os efeitos marginais gerados pelo percurso do capital, determinam a
necessidade de novos programas para atender o sujeito fundador da voligdo; sujeito que
€ submetido a metamorfoses, mas que ndo deixa de carregar 0 peso narrativo de ser
apenas um percurso de circulacdo de valores, um palco de trocas.

Ha uma operacdo de bricolagem fundamental na construcéo dos objetos de valor
nas sociedades capitalistas globalizadas. Este tipo de procedimento é apontado por
Barthes (1987, p.131-178) de uma maneira mais radical quando este autor nos apresenta
as mitologias do mundo do consumo como uma forma parasita que deforma, rouba,
fragmenta e restitui a histéria impondo um novo vaor, um valor de equivaléncia. Para
Barthes, € como se 0 campo das equivaléncias elementares fosse projetado no discurso
de forma a privilegiar as identidades em prejuizo das diferencas. Este roubo, esta

fragmentacéo e esta restituicdo pertinentes a composicao das mitologias, do ponto de
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vista semictico, € que uma bricolagem: ndo existem substancias virgens, situadas em
Seu grau zero, as quais sofreriam as metamorfoses. Os fazeres multiplos operados pelos
pequenos sujeitos do mercado partem da histéria como uma massa amorfa e a
estruturam a partir das significagdes fragmentadas. Este processo presente no grande
pal co tecido pelo mercado € reproduzido nas organizagoes.

Os objetos de valor que compdem o mercado sdo incorporados por meio da
assun¢do de novas axiologias. O mercado impdem-lhes um valor de equivaléncia para
gue possam participar da vida das trocas monetérias com um passaporte que garante a
circulacéo nos programas de troca, um preco traduzido em moeda. O mercado impregna
0s objetos, depois de esvazié-los e restitui-los, de um signo monetério e, assim, confere-
lhes 0 sélo gque os torna aceitavels no palco das trocas. Este € também o processo que se
passa nas organizagdes:. tanto os meios de producdo quanto os individuos - que
deixaram de ser individuos e comportam agora a mascara, a persona - Sao portadores
desse valor de equivaléncia traduzido por um preco, € o “dinheiro como nexo social”
(Cf: Marx, 1973). A moeda € a construcéo signica que da consisténcia semantica ao
percurso das trocas. A presenca da moeda, intermediario vigoroso e potente, marca um
signo de riqueza e impregna a subjetividade. As pessoas, 0s atores sociais, também sio
portadores de um valor, e isto Ihes permite participar do grande espetaculo por meio das
cenas cotidianas vivenciadas no palco que lhes cabe: a empresa da qual participam.
Ingressas no mercado de trabalho é tornar-se um ator e para isto é preciso ser portador
de um valor de equivaéncia traduzido por um equivalente em moeda claramente
definido.

Dessa forma, as relagdes, analisadas de forma macro, se reproduzem em células
menores. A organizagdo é também um palco que abriga um espetaculo, uma trama, uma
narrativa. Entretanto, assim como 0 mercado, assume o papel de um sujeito fundador de
uma subjetividade esvaziada, descaracterizada, uma ndo mais do individuo, mas da
pessoa.

E preciso propor um tipo de visdo que sgja capaz de tratar os contetidos de
maneira adequada a essa nova configuracdo social. Nos primeiros anos do século vinte e

um, como lembra-nos Peter Drucker (1995), o desafio € transcender a dicotomia entre

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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“gerentes’ e “intelectuais’- os primeiros preocupados com pessoas e trabalhos e, os
segundos, com palavras e idéias - e buscar uma sintese entre essas duas tendéncias para
dar conta das tarefas que a modernidade nos obriga Assim, as ingtituices e as
organizacfes que ndo souberem conceituar e operacionalizar os problemas relacionados
a comunicacdo e as trocas simbdlicas ndo estardo aptas a sobreviver no mundo
globalizado. As empresas sdo, no mundo global, veiculos de comunicagdo em s
mesmas, ou sgja, todo 0 seu aparato administrativo, instalagdes, recursos produtivos,
enfim, tudo em uma empresa significa, tudo compdem um grande palco. N&o gerenciar
esse potencial com eficacia é diluir-se, desaparecer em um palco ainda maior - o

mercado.
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