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Resumo

Este ensaio analisa aspectos do ambiente socio-cultural em que ocorrem 0s processos de
comunicacdo nas organizacdes na contemporaneidade. Aborda-se o carater reflexivo das
mudangas contemporaneas, 0s processos de individualizacdo e de construgdo de
identidades e suas repercussdes sobre os estilos de vida como pano de fundo para
andlise da comunicacdo. Analisam-se as inter-relacbes do ambiente organizacional e de
consumo contemporaneos e seus impactos nos publicos, agentes de construcdo de
significado nos processos de comunicacdo. Neste contexto, € importante pensar a
comunicacdo e seus relacionamentos a partir do simbdlico, do imaginario da recepcéo e
nédo apenas da representacdo legitimadora, numa perspectiva que privilegia e fortalece a
comunicacdo circulante e suas caracteristicas culturais, fragmentada, fluida e dindmica.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional; Identidade Cultural; Estilo de Vida;
Consumo; Producéo de Sentido.

INTRODUCAO
Este ensaio pretendeu discutir as relacfes entre o conceito de identidade, sua expressao

por meio de estilos de vida na contemporaneidade e impactos relevantes nos processos
de comunicacdo organizacional. Dentre diversos aspectos relacionados a anélise do
ambiente socio-cultural em que ocorrem 0s processos de comunicagdo organizacionais
na contemporaneidade, selecionou-se a perspectiva de analisar aspectos de sua
funcionalidade frente a caracteristicas dos individuos- receptores e da forma como estes
constroem as imagens e percepcdes sobre si mesmos.

A questdo da identidade e suas repercussdoes nos processos de comunicacao
contemporaneos tem sido um ponto relevante das preocupac@es de autores das areas de
comunicacdo, sociologia e administracdo nas Ultimas décadas (DEBORD, 1997;
FEATHERSTONE 1997; FREIRE FILHO, 2003; KELLNER, 2001; SACHUK e
MACHADO, 2004; SILVA e OLIVEIRA, 2004, dentre outros). Na contemporaneidade,

as formas pelas quais os individuos constroem as percep¢des sobre si mesmos se sobre
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os diferentes grupos com que se relacionam vem sofrendo alteracbes marcantes e
profundas (WOODWARD, 2000). Essa questdo se apresenta como relevante no
contexto da comunicacdo organizacional na medida em que provoca mudangas —
algumas sutis e progressivas, outras mais intensas — nas formas com que os diferentes
publicos recebem, tratam e interpretam ndo apenas as mensagens como todo 0 processo
de comunicacéo e de producdo de sentido no trabalho, com repercussées marcantes na
cultura organizacional (CARRIERI e LEITE DA SILVA, 2006).

Esse ensaio, organizado em cinco secOes, além desta introducdo, discute primeiramente
0 conceito de reflexividade na visdo de Beck (1997) como forma de caracterizar o
processo de mudanca social na chamada modernidade industrial e na
contemporaneidade, pano de fundo e origem das alteragbes nos mecanismos de
construgdo das imagens de si mesmo. Em seguida discute-se o conceito de
individualizacdo com énfase no sujeito destradicionalizado, fragmentado e impelido a
decidir ininterruptamente sua biografia e curso de vida. Tal perspectiva, do sujeito
submetido a uma sociedade de risco e perigo, marca comportamentos e interpretacdes
cujas repercussoes ultrapassam os limites das relagfes dentro das organizacfes. Na
terceira secdo discutem-se a perspectiva de interpretacdo de tais questbes frente a
mecanismos de construcdo da identidade e respectivos estilos de vida no ambito dos
processos de comunicacdo nas organizacGes 0S processos identitarios advindos de
papéis exercidos no consumo e nao apenas nos contextos de producdo. Na secdo
seguinte sdo debatidos aspectos especificos das perspectivas de identidade e consumo
na comunicacdo organizacional. A Ultima secdo apresenta as conclusdes do estudo e
sugere possibilidades de desenvolvimento subsequentes da analise empreendida.

REFLEXIVIDADE E RISCO
Beck (1997, p. 12) apresenta a modernizacdo reflexiva como " a possibilidade de uma

(auto) destruicdo criativa para toda uma era: aquela da sociedade industrial. O
“sujeito’dessa destruicdo criativa ndo é a revolucdo, ndo é a crise, mas a vitoria da
modernizacdo ocidental.” Seu carater reflexivo decorre do fato de que o proprio
processo bem sucedido de construcdo e comercializacdo de sua produgéo levar a
mudancas sobre as proprias bases sobre as quais se firmou para alcancgar seus objetivos.
Por exemplo, € o progressivo aumento da expectativa de vida — fruto dos avancos
técnicos da medicina e da ciéncia — que implode os sistemas de previdéncia social e 0s
obriga a reformas amargas nas suas regras de beneficios e contribuicdes. E também a

disseminacdo e sucesso dos programas educacionais e de formagéo profissional que
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viabiliza a afluéncia e aumento da renda nas economias industriais. Esse aumento na
renda e crescentes custos com mao-de-obra, por sua vez, que permite a transformacao
de tais economias em sociedades de servigos cada vez mais sofisticados, levando a uma
transferéncia progressiva de plantas industriais para paises de industrializacdo tardia
e/ou incipiente. Assim 0 processo se apresenta como ndo apenas como de mudangas ou
mesmo de mudangas constantes, mas de mudangas que estdo sempre “queimando as
caravelas’, alterando as condicfes prévias sobre as quais foram viabilizadas. O termo
reflexivo remete, portanto, ao “efeito bumerangue” da mudanca.E igualmente importante
frisar que tal acontece como um mecanismo dentro do carater de normalidade do
sistema, ou seja, sdo os resultados do processo e ndo seus limites ou ineficiéncias ou
crises que abrupta ou violentamente desencadeiam a reforma de suas bases de acdo.
Nesse sentido as mudancas sobre as bases de funcionamento do sistema de producéo e
comercializacdo de bens e servigos sdo mudancas imprevistas, a0 menos inicialmente,
ou pelo menos ndo seriam o objetivo principal do processo de transformacdo. Sé&o
mudancas ndo planejadas, que se apresentam como ruidos ou efeitos indesejados nos
processos objetivados da sociedade e de seus agentes em particular (BAUMAN, 2000).
Em larga medida tais mudangas passam despercebidas ou sdo negligenciadas, muito
provavelmente por representarem mudancas tidas como pequenas, ndo criticas para 0s
processos que as geraram, serem também familiares e mesmo desejadas. A questdo do
aumento da expectativa de vida e das oportunidades de educacéo e renda sdo exemplos
eloguientes da natureza e percepcdo sobre tais mudancas. Como podem ser sintetizadas
em ‘mais do mesmo” sdo vistas como alteracdes incapazes de produzir alteracdes
qualitativamente relevantes no ambiente social e de mercado.

No contexto brasileiro a questdo da reflexividade parece se manifestar de modo ainda
incompleto. Vaérios tipos de mudanca social de tipo reflexivo inegavelmente tem
ocorrido: a exemplo — novamente - pode ser citado o aumento da expectativa de vida e
necessidade de reforma do sistema de previdéncia. Por outro lado a situacéo de insercao
do pais no contexto internacional ndo pode ser caracterizado como de industrializagdo
plena nem de um welfare state nos moldes europeus, que fornecem uma base solida para
o0 exercicio do poder de escolha que fundamenta tanto o aspecto reflexivo das decisdes
individuais como os risco e perigos decorrentes da variabilidade das escolhas realizadas.
Num certo sentido, tais alteraces ensejam e estimulam formas mais fluidas. mutaveis e
flexiveis de comportamento, caracterizando o que Bauman (2001) apresenta como o

caréater liquido dos modos de vida contemporaneos.
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INDIVIDUALIZA(;AO, IDENTIDADE E ESTILO DE VIDA
No caminho de aprofundar o entendimento das repercussdes de processos reflexivos nas

vidas cotidianas, surge a perspectiva de abordar o conceito de individualizacdo (Beck,

1997). Individualizacdo, quer dizer " primeiro, a desincorporacdo, e, segundo, a
reincorporacao dos modos de vida da sociedade industrial por outros novos, em que 0s
individuos devem produzir, representar e acomodar suas proprias biografias" (Beck,
1997, p. 24). Esse processo se apresenta, por exemplo, quando os individuos tém de
decidir sobre aspectos de suas vidas — se me mudo de cidade e mantenho meu emprego
ou se opto por perdé-lo e ndo me mudar, ou ainda se e quando me caso, se e quando
tenho filhos, se e quando rompo uma relagdo amorosa e me engajo em fundar nova
relacdo. Tais decisGes, que antes estavam submetidas a normas obrigatérias e
"incorporada™ (Giddens, 2002) agora é dependente da deciséo individual. Tais decisdes,
por sua vez, a0 mesmo tempo em que encerram modos de vida abrem situacdes e
condutas inovadoras. H& um evidente paralelo entre o processo reflexivo de mudanca e
0 processo de individualizacdo, pelo carater de alteracdo do pré-estabelecido.

Num ambiente social e cultural livre dos comportamentos compulsérios baseados na
religiosidade ou nas antigas tradicdes — ou com novas tradicdes a se criar — o individuo
é obrigatoriamente confrontado com grande elenco de decisbes a tomar. Sdo decisdes
sobre sua educacdo, sua insercdo no mercado de trabalho, sua vida amorosa, seus
amigos, os lugares que freqlienta, os grupos dos quais faz parte, dentre varias outras.
Esse mesmo individuo é considerado " ator, planejador, prestidigitador, e diretor de
cena de sua propria biografia, identidade, redes sociais, compromissos e conviccdes."
(Beck, 1997, p. 25). Tal capacidade e poder de escolha tornam as simples escolhas
cotidianas da vida uma decisdo reflexiva (Giddens, 2002). A biografia de cada um é um
projeto ndo-padronizado fruto das escolhas e preferéncias individuais. Na medida em
que tais decisdes passam a ser compulsorias elas adquirem o sentido de perigo pessoal —
na sociedade de risco — e obrigam as pessoas a conviver com a perspectiva do erro e
fracasso auto-infligido.  Contemporaneamente também a construcdo das auto-
identidades se constituem em um exercicio reflexivo (Giddens, 2002 e Hall, 2003). A
manutencdo de narrativas de vida coerentes, ainda que continuamente revisadas —
somente se produz em ambiente de variedade de escolhas possiveis, marcadamente
influenciado pelo que o autor chama de sistemas abstratos (distantes da experiéncia
individual) - confere o carater reflexivo do eu. Nesse contexto, a nogdo de “estilo de

vida” toma um papel destacado: se a tradicdo perde forca na determinacdo das
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percepcOes sobre si mesmo, o resultado da confrontacdo entre as tendéncias
pasteurizadoras do global e as amarras diferenciadoras do local encontra vazdo nas
seguidas escolhas que s&o realizadas quanto ao modo de conducdo de nossas vidas a
partir de um cardapio de opgbes que se mostra ampliado. Essa condicdo, aliada a
acelerada producdo de formas inovadoras de autoridade, torna a simples escolha do
estilo de vida revestida de crescente importancia tanto na producdo dos modos
cotidianos de vida como na construgdo simbdlica que fazemos de nossas existéncias e
nas percepcdes que moldamos sobre nés mesmos (HALL, 2000).

Ainda que a amplitude das possibilidades de escolha seja negativamente influenciada
pelo nivel de renda do individuo — menor renda equivaleria a comparativamente menor
poder para escolher e levar avante determinados cursos de vida — o papel da tradigédo
parece bastante mais restrito na contemporaneidade. Benazzi e Maia (2004) apontam o
papel das histdrias banais, da constru¢cdo em migalhas do cotidiano e da camaradagem
do Carioca para promover uma dinamica fundamentada em estruturas informais na
comunicacdo organizacional. Tais escolhas podem, dentre outras opcdes, apontar para a
rejeicdo de modos mais difundidos de consumo e comportamento. Nesse contexto
especifico, a capacidade de opcéo e escolha podem refletir uma énfase na valorizacdo da
autenticidade em oposi¢éo ao modismo ou ainda como referéncia para a auto-realizacao.
As afiliacbes a grupos de afinidade também compartilham da mesma estrutura
fundamental de escolhas baseadas nas predile¢des individuais.

Castells (1999) salienta a diferenca entre os conceitos de identidade e papel. A
identidade é um processo em construcdo de significado fundamentado em um ou mais
atributos culturais inter-relacionados que prevalece sobre outras fontes de significado. E
processo que contém forca suficiente para delimitar as percepgdes relevantes e auto-
avaliacOes significativas, que ndo estdo sujeitas a variacbes rapidas no curso do tempo.
Sua fonte sdo os processos de autoconstrucdo e individuacdo através da internalizacédo
dos significados que a sustentam. Calcadas, portanto nas percepg¢fes sobre si mesmo.
Por seu turno, os papéis (por exemplo: de primogénito, ateu, carioca, professor...) sdo
fruto social de normas e condutas individuais no contexto das instituicbes e
organizagGes. Sua origem, portanto, é contextual e referencializada e tem funcdo muito
mais precaria como influenciador de comportamentos na medida em que tal influéncia
esta sujeita as negociagdes entre o individuo e as estruturas sociais de onde brotam.
Nesse sentido as identidades séo fruto do crivo individual, de modo que o individuo

como que se veste voluntariamente em sua identidade, sendo sujeito dela, produzindo-a.
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Ja o papel reflete uma expectativa de funcdo a ser exercida e ndo uma imagem de si.
Castells (1999) aponta ainda que a identidade, por seu carater de autodefinicdo, organiza
significados enquanto papéis organizam fun¢des. Na comunicacdo organizacional
papéis e identidades sdo negociados continuamente em seus processos de producao e re-
configuracdo de sentido. Na sequéncia, a partir da analise das relacbes entre processos
de comunicacdo e identidade, amplia-se a analise para debater a contribuicdo que
processos de consumo podem trazer para este estudo.

SIGNIFICADOS DO CONSUMO, COMUNICACAO E IDENTIDADE
Tal conjuntura afeta a constituicdo do sujeito, suas formas de expressdo e relagdes no

tocante ao afetivo, ao consumo e as formas sociais de interacdo. Afetam o que
chamaremos de “estilo de vida”, isto é, a forma como que o sujeito constréi imagens
sobre si e sobre as suas afiliacdes, enfim, seu contexto (Giddens, 2002).
Adicionalmente, Goffman (1976) aponta que, nos diversos processos de interacdo social
e comunicagdo cotidianos, os individuos performam papéis sociais e defendem faces
dinamicamente. Tal perspectiva contribui para aprofundar e delimitar a analise a ser
realizada, na medida em que processos de comunicacao organizacional serdo entendidos
COmMO processos sociais que sO encontram sentido se vistos dentro de seu contexto
cultural especifico. A perspectiva escolhida, portanto, tratard da comunicacdo como
processo essencialmente simbolico e passivel, assim, de andlise interpretativa.
Possivelmente este contexto é entendido como de grande confusdo. Na verdade o que
h&, na visdo de Beck (1997) é uma grande profusdo de cddigos de comunicagdo, muito
mais fundamentados nas micro-escolhas individuais e de pequenos grupos do que em
normas grupais e tradices. Mesmo os codigos do sistema — de comunicacdo, de
comportamento — ndo sdo mais exclusivos ou compreensiveis apenas para um grupo
especifico. Nao estdo mais alocados univocamente na relagdo com um grupo, antes o
contrario. E a capacidade de dominar de uma variedade de codigos que produz a “ arte
de estar a vontade no redemoinho” (Beck, 1997, p. 46).

Assim uma agenda para a comunicacdo e especificamente para a comunicacao
organizacional, passa pelo uso e dominio de variedades crescentes de codigos de
significacdo. Também poderia incorporar os principios da precaucdo e reversibilidade,
posto que a davida e o risco que a produz séo partes essenciais do ambiente de deciséo e
percepcao do sujeito inserido no trabalho. Mais que aderir ao contexto, utilizar a davida
permite que a experiéncia de comunicacdo seja vivida de forma variada e seguida,

combinando o que parece contraditorio ou incompativel e reconhecendo, com
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tolerancia, que seu destino primeiro € a incerteza e o erro... Ha, portanto, que se
incorporar uma nova racionalidade nas estratégias, mensagens e midias utilizadas se o
plblico de colaboradores da organizacéo é o principal agente do sistema (BRANDAO,
1997).

No entanto, ndo obstante as questbes que brotam do contexto organizacional e, mais
especificamente, da producdo e do trabalho que afetam a comunicacdo organizacional,
este ensaio pretende abordar as relac6es entre o papel que 0s sujeitos assumem em seus
processos de identificacdo. Na l6gica da identidade, a arena do mercado e do consumo
podem ser de utilidade para aprofundar a compreenséo do processo de identificacdo em
suas especificidades. Segundo Giddens (2002, p.79), é importante compreender que
“estilo de vida” significa muito mais do que simplesmente consumismo superficial: o
estilo de vida pode ser definido como sendo as praticas que o individuo incorpora em
sua vida que nao preenchem apenas necessidades utilitarias, mas “dao forma material a
uma narrativa particular de auto-identidade”. Tais praticas se transformam em rotina na
medida em que sdo absorvidas na maneira de vestir, de comer, de beber, nos lugares que
alguém seleciona para encontrar 0s amigos. Esse conjunto de praticas é a expressao das
decisbes ndo s6 em termos de escolhas superficiais, mas informa sobre quem se é.

Na medida em que o consumidor se configura como uma categoria de identidade
importante na contemporaneidade, é relevante analisar suas caracteristicas no ambiente
de reencantamento do consumo, ou seja: da reversdo da ldégica entre consumo e
producdo em que o mercado e, mais especificamente, os consumidores sdo 0s reais
condutores tanto do processo de producdo como na dinamica da comunicacdo e da
prépria producdo de sentido na propaganda, por exemplo. Sdo os consumidores que
comandam, num mecanismo de retroalimenatcdo negativo, a l6gica do consumo e, por
conseqiiéncia, a producdo. E ndo o inverso como ocorria na modernidade (BROWN,
2005). As regras foram substituidas pelas escolhas e a ambigiidade toma o posto das
uniformidades de acordo e sob as ordens do cliente, numa radicalizacdo dos processos
de segmentacdo, fragmentacdo (YESHIN, 2005). Tal compreensdo volta-se a
investigacdo sobre diferentes percepgdes e significados da questdo da identidade e do
estilo de vida para o sujeito inserido em processos de comunicacdo de mercado, de
como esse individuo reconstroi sua ativamente sua identidade no ambiente de
marketing, com foco no papel de processos de comunicacdo e acfes de relacionamento
(GRONROOS, 2003; GUMMESSON, 2005) em tal fenémeno.
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Klein (2003, p 178) advoga, no contexto especifico de analise do papel das marcas e das
corporagdes que as criam, que uma marca de sucesso € aquela que “ ... ndo vende um
reles produto, mas sim o tipo de pessoa que quer consumir os produtos.” Aponta ainda (
p. 179) a existéncia do “... Mundo Barbie para adultos” em que uma marca ¢ definida,
encontrando significado e personalidade ndo mais a partir das caracteristicas e apelos
que produz e recebe reciprocamente dos produtos e servi¢os que a ostentam, mas sim a
partir dos processos de identificagdo direta com os consumidores, sem outras
'mediacBes’ . A marca é comparada a um casulo dentro do qual o consumidor optaria
por 'passar sua vida" , algo que apenas parece plausivel se de fato existir profunda
identificacdo, auto-referéncia e engajamento. A partir do que Klein (2003, p 183)
chama de 'cisdo entre 0 mundo da imagem e o mundo da produgéo’, tais marcas nao se
espelham em estilos de vida, passando a criar um novo estilo proprio, pasteurizado e
abrangente. Os estimulos da comunicacdo devem ser, portanto, ambiguos também — a
imagem e semelhanca do consumidor. Tal estratégia permite que o consumidor deles se
aproprie e, em seguida, lhes forneca seu proprio significado. Essa parece ser uma das
saidas para o aparente paradoxo da atomizacdo dos receptores, inclusive nos processos
de comunicag&o organizacional .

Firat e Venkatesh (1995) apontam que o consumo - as escolhas cotidianas que
realizamos em processos de compra de produtos e servi¢os — ganhou novos significados
a partir de novas formas de organizacdo da vida social. O que consumimos explica
quem somos (BELK, 1988). Revelamos nosso estilo de levar nossas vidas adiante por
meio de nossas cotidianas e singulares escolhas de consumo (GIDDENS, 2002).
Giddens (2002) afirma que, na contemporaneidade, o papel da tradicdo como
modeladora de comportamentos estd em franca decadéncia. Esta fungdo — de servir
como balizadora de valores e, portanto, de comportamentos - vem sendo desempenhada
cada vez mais pelas diferentes figuras de autoridade que a vida social produz. Tais
figuras, segundo Giddens ( 2002), servem como base para comportamentos de amplas
camadas das populacdes afluentes, cada vez mais submetidas a grande variedade de
estimulos informacionais e de mercado. Estas figuras de autoridade podem ser astros do
cinema, esportistas, intelectuais e celebridades, cada um em certo &mbito de atuag&o.
Tais figuras de autoridade de Giddens (2002) podem ser um elemento esclarecedor da
teia de relagdes entre percepcOes identitarias e influéncias nas escolhas de consumo, na
medida em que tais figuras podem ser elementos catalizadores de identidades, papel que

no passado era sociologicamente exercido pela tradi¢cdo. As identidades construidas e
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reconfiguradas a partir do consumo repercutem na vida organizacional: o0 sujeito carrega
consigo suas percepcdes identitarias construidas em sua vida civil para o contexto da
organizacdo. Se o sentido na comunicacdo organizacional se produz a partir de seus
receptores, os ecos das identidades construidas via consumo se fazem presentes e ativas
na comunicacao organizacional. Assim, a empresa/organizacao é central na producédo de
novos valores e significados da marca. Se tal ocorre quando a organizacdo se relaciona
com seus publicos externos — que gozam de maior autonomia e independéncia frente as
demandas homogeneizantes da organizacdo — por quais motivos poderiamos supor que
0 mesmo processo nao ocorra voltado para o pablico interno, de colaboradores?

Com efeito, Morgan (1996 p. 252 ) assevera que “a auto-imagem de uma organizacao
é critica para moldar quase todos os aspectos do seu funcionamento e, em particular,
seu impacto no contexto do qual faz parte®, inclusive para discutir até que ponto a
prépria sobrevivéncia organizacional venha a estar intimamente ligada ao esforco
permanente de se desvendar e desenvolver um apropriado senso de identidade
organizacional. E a partir das percepcbes compartilnadas que o individuo
contemporaneo inserido em determinado contexto organizacional nutre sobre si mesmo,
sobre seus pares e sobre a prépria organizacao que serdo decididos os rumos das acoes
da empresa em resposta as mudancas e desafios ambientais. Se tal perspectiva
contempla identidades fragmentadas ela ressalta o aspecto funcional da flexibilidade no
ambiente organizacional. Também destaca-se a questdo de como a auto-imagem da
organizacéo influencia os valores, atitude e comportamentos de seus membros.

No contexto especifico de equipes de trabalho, a identificacdo com um grupo tende a
reforcar a fixacdo do individuo ao grupo e a seus valores aumentando a competi¢do com
grupos externos, além de promover tanto a coesdo do grupo como intensificar suas
relagfes internas (NKOMO e COX JR, 1998). No entanto, a afiliagdo a uma
organizacdo ndo implica que o individuo abandone sua identidade propria para aderir a
uma identidade organizacional. Pelo contrario, os individuos tendem a escolher
organizacgOes e atividades que se mostrem congruentes com suas identificacGes. Dessa
forma, o processo de identidades pode servir a forgas divergentes na gestdo de grupos e
esse esforco pode conduzir tanto a dispersdo como a integracéo de esforgos.

No entanto, a perspectiva de que a pluralidade e a fragmentagcdo possam ser elementos -
chave na producéo de flexibilidade interna demanda maior foco na anélise. Se os
individuos ndo sdo apenas negros, brancos, homens, mulheres, jovens, maduros,

paulistas, cariocas, botafoguenses, sdo-paulinos, gerentes de marketing ou jornalistas
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mas uma composicdo complexa, multifacetada e provisoria de varias imagens de si, a
identidade organizacional também pode ser encarada como resultado da composicao,
choque e intercruzamento de identidades individuais. Mais do que o estudo das
identidades individuais em si, 0 entendimento e andlise da interacdo entre elas e seu
processo ininterrupto de transformacao pode ser a chave para romper a perspectiva de
confronto entre a fragmentacdo individual e das identidades de resisténcia e da
identidade legitimadora e sua padronizagdo organizacional.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, SEUS PROCESSOS DE PRODUCAO
DE SENTIDO E SUBJETIVIDADE
Levando em consideracdo que a comunicacdo é a base para a existéncia da cultura

contemporanea, pois € através e por ela que os significados e os sentidos sdo dados as
coisas, pode-se revelar elementos constitutivos da identidade do cidaddo a partir da
representacdo que se faz dele e das percepcbes que ele nutre por si mesmo. A
comunicacdo tem a funcdo ainda de difundir e assegurar as informacdes que irdo se
materializar no espaco e assim ser indice de compreensdo sobre a dindmica das
sociabilidades contemporaneas. Tal visdo apdia-se na perspectiva dos individuos, em
oposicdo a uma Otica instrumental. A arena da construcdo de significado é a que
incorpora — e ndo a que pretende excluir e eliminar — as imagens subjetivas sobre si e
grupos de pertenca que os atores constroem em resisténcia identitaria (ANDERSON,
1989). Hoje, é importante pensar a comunicacdo em seus relacionamentos a partir do
simbolico, do imaginario da recepcdo e ndo apenas da representacdo legitimadora da
emissdo, numa perspectiva que fortalece a comunicagdo circulante e as caracteristicas
culturais do local. Constata-se a elaboracdo de um paradigma que se mostra a um so
tempo fragmentado e fluido, dindmico.

Os elementos que conformam o institucional, o convencional e o produtivo -
especificamente na perspectiva de representacdo que se afirma - estardo em permanente
troca com as caracteristicas que compdem o banal cotidiano da cultura que vive nas
ruas, na forma da perspectiva da recepcdo dos processos de comunicagdo. Surgem
representacfes multiplas sobre 0 mundo a partir da recepgdo (RANDAZZO, 1997).
Sachuk e Machado (2004) apontam a importancia de, nos processos de comunicagdo no
contexto organizacional, serem considerados os aspectos de identidade individual e de
grupo. Mais especificamente, enfatizam o papel da protecdo contra “processos de
padronizacdo social, de controle da razéo e do pensamento, 0 que seria uma acgao

constrangedora da liberdade individual e uma agressédo a dignidade de cada individuo
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em particular” ( p. 3). Apontam ainda a relevancia de se preservarem as relagdes sociais
de carater intersubjetivo (fundamentadas em seus sentimentos, percepcbes e
preferéncias) que permitem o efetivo engajamento do individuo de maneira autbnoma
em suas comunidades de pertenca dentro da organizagdo. Esse aspecto se apresenta
como fundamental para a consideracdo da subjetividade e da producdo de significados
auténticos na dinamica organizacional, dentro da perspectiva de valorizacdo das
diferencas e do respeito as diversas visdes de si, de seu contexto imediato e das
negociacles entre individuo e organizacdo. N&o considerar essa perspectiva se constitui
em estimulo a distor¢des na comunicacdo organizacional sob um prisma formal, em que
temas como mentira, fofoca, elogios e jargdo, embora promovidos pela tentativa de
insercdo social dos individuos via grupos informais contornando o aparelho oficial em
sua producéo de sentido .

Adicionalmente, a negacao constante e ininterrupta de tais aspectos intersubjetivos na
comunicacdo pode levar a conflitos e disfun¢Ges mais agudas e a perda de capacidade
de trabalho e massa critica de andlise. Nesse sentido, € forcoso atentar para que as
organizagdes exercem continuamente um poder seletivo vias pressfes normativas da
vida do trabalho de modo que o sistema opera para eliminar do contexto da empresa
aqueles individuos que cruzem a fronteira da “normalidade” de comportamento. Como
Dejours (1993) salienta, a maioria dos trabalhadores estd dentro desse limite de
normalidade e o exercicio da continua a aderéncia a tal parametro pode provocar
sofrimento. O resultado é que a concepcao dessa nogdo de normalidade embute, além da
observacao acerca das caracteristicas genéricas de personalidade do individuo inserido
no contexto do trabalho suas convicgdes e auto-imagens em um sistema de negociacgéo e
interacdo reciprocas. Cabe, portanto, ainda a mencdo da importancia da comunicacao
organizacional seguir os preceitos da acdo comunicativa preconizada por Habernas
como forma espelhar os sentidos produzidos pelos que dela participam, ndo seguindo a
trilha tradicional de expelir os discordantes, impondo sua légica e seu sentido no
discurso. (SACHUK e MACHADO 2004)

Martin-Barbero (2003) alerta, comentando sobre papel das redes e da fragmentacdo no
processo de comunicagéo, para os sentidos do local em oposic¢ao ao global. Por um lado
o local se mostra fragmentado pelo efeito do deslocamento que o global acarreta mas,
por outro lado, se apresenta como revalorizagao do localismo que complementa e resiste
a globalizagdo, num movimento de auto-revalorizagdo focado na gestdo autbnoma e na

manutencdo de memoria, meios em si de produzir relatos e identidade proprias.
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Identidades de resisténcia que se criam e se reconfiguram no jogo entre
global/legitimado e local/resistente. Se, de um lado, tomamos contato com a cultura da
“modernidade-mundo” e seus valores e estilo desterritorializados, por outro é for¢oso
reconhecer que o processo global é também potencializador da diferenga posto que
opera exposicdo constante entre culturas. Esse processo de reconhecimento opera
também o respeito cotidiano a tais diferencas de modo que a atitude demonstrada frente
a identidades e estilos de vida préprios — e diversos dos de um determinado observador
— ¢ positiva. E um processo oposto a visdo outrora tradicional de ter outras culturas e
identidades como afronta ou ameaca a 'pureza’ cultural tradicional. Possivelmente, tal
processo ndo apenas estimula o aparecimento como conduz a uma maior
permeabilidade a manutenc¢&o de identidades de resisténcia.

Uribe e Zuluaga (2003) partem da concepcdo de que a comunicagdo corporativa
compde-se da integracdo de todas as formas de comunicacdo de uma organizacdo com o
objetivo de fortalecer e estimular sua identidade — sua imagem corporativa. Tal
operacdo volta-se a publicos variados dentre os quais os colaboradores internos, clientes
externos, formadores de opinido, corpo gerencial e diretivo, parceiros externos,
proprietarios e acionistas, agentes reguladores e publicos com interesses difusos na
organizacdo e sua operacdo. A questdo, a parte o aspecto da otimizacdo de recursos
organizacionais, prende-se a que a comunicacdo nas organizacfes precisa maximizar
niveis de unidade e coeréncia entre suas formas de identidade e na comunicacdo em si
para almejar significados consoantes junto a tal diversidade de publicos — por exemplo,
0 posicionamento de marketing (HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2001; SHIMP,
2002). Seria a busca de unidade na diferenca ja que tal processo preza a consideracdo da
diferenca, da identidade, da subjetividade e da individualidade. H&, em tal angulo de
analise, uma perspectiva que incorpora a identidade de resisténcia individual como
efetivamente enriquecedora da identidade padronizada organizacional.

Para Costa (2003) a empresa humanizada, aquela que reconhece e mobiliza o carater
humano de seus colaboradores e que age ativamente no sentido de ndo negligenciar essa
perspectiva, € mais produtiva e rentavel. Aponta questdes da cultura organizacional tais
como valores cultivados na ordem organizacional como fundamentais para a obtengéo
de foco estratégico nos processos de decisdo e na acdo organizacional eficiente.
Advoga, do mesmo modo que Schultz e Barnes (2001), que uma comunicagdo
organizacional que se fundamenta nos valores e na participacdo dos colaboradores da

organizacdo exerce fungéo integradora de significados e unifica a acdo e o alcance de
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objetivos estratégicos empresariais. Por esse angulo, manifesta-se o0 paradoxo e a
contradicdo das identidades e estilos de vida no contexto organizacional de marketing:
de um lado, a diversidade caracteristica da contemporaneidade que se insere e brota na
organizacdo a partir da vida cotidiana e extra-muros dos publicos da empresa; de outro,
as forcas padronizadoras do poder de producdo em busca da sobrevivéncia e
perpetuacdo organizacional trabalhando para moldar a cultura organizacional que, por
voltada para a produtividade e eficiéncia, opera para unificar visdo, pontos de vista e
operagéo.

A comunicacdo pode se configurar como forca vital na manutencdo da estrutura e
funcionamento na medida em que, em consonancia com o que Rudo (2004) aponta
como uma radicalizacdo da perspectiva critica em relagdo aos estudos da comunicagao
organizacional na contemporaneidade. Nesse sentido privilegia-se a perspectiva de que
as identidades individuais e grupais ndo podem ser fixas nem unitarias evidenciando a
complexidade dos processos de comunicagcdo em suas conexdao com processos de poder
e de dominacdo nas mutantes organizacbes do presente. O foco recai nos individuos
com desconstrucdo da nocdo de centralidade. Os na margem e 0s micro processos de
poder e resisténcia, com foco nas especificidades e caracteristicas de pequenos grupos,
seus valores e perspectivas. A comunicacdo se mostra, assim, COMO Processo
situacional, sem lugar nem tampouco origem.

CONCLUSOES
Este ensaio pretendeu discutir as relacfes entre o conceito de identidade, sua expressao

por meio de estilos de vida na contemporaneidade e impactos relevantes nos processos
de comunicacdo organizacional. Focou-se a andlise na questdo do conflito entre a
fragmentacdo de identidades de resisténcia individuais e a identidade organizacional
legitimadora, normalizadora, funcionalista e padronizadora. Abordou tais questfes
utilizando-se de referencial que aponta para a relevancia das identidades que brotam de
papéis de consumo na contemporaneidade e impactam diretamente as percep¢des que 0s
sujeitos organizacionais constroem sobre si mesmos e a producdo de sentido no
trabalho. Adicionalmente, Goffman (1976) aponta que, nos diversos processos de
interacdo social e comunicacdo cotidianos, os individuos performam papéis sociais e
defendem faces dinamicamente. Tal perspectiva contribui para aprofundar e delimitar a
analise a ser realizada, na medida em que processos de consumo e de comunicagédo
organizacional serdo entendidos como processos sociais que sO encontram sentido se

vistos dentro de seu contexto cultural especifico. A perspectiva escolhida, portanto,
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tratou da comunicacdo como processo essencialmente simbolico e passivel, assim, de
analise interpretativa.

Como desdobramento e perspectiva de proximos passos nessa linha de investigagdo
junto aos processo de comunicagao organizacionais, apresenta-se a questdo da exploséo
das fontes de autoridade, a adaptabilidade e os limites da expressao da reflexividade no
contexto brasileiro e seus impactos nos processos de individualizagdo, de construcéo de
identidades e de re-significagdo dos estilos de vida.Neste contexto, & importante pensar
a comunicacdo em seus relacionamentos a partir do simbdlico, do imaginario da
recepcdo e ndo apenas da representacdo legitimadora por grupos centrais, numa
perspectiva que fortalece a comunicacdo circulante, que privilegie as caracteristicas
culturais e se mostre a um s6 tempo fragmentado e fluido, dindmico.

Portanto caminha-se no mesmo sentido de Silva e Oliveira (2002) quando advogam que
a comunicacdo organizacional deve ter como principal caracteristica seu carater
participativo. Tal visdo apdia-se na priorizacdo da perspectiva dos individuos, em
absoluta oposicdo a uma Otica instrumental que pretenda obter unidade via
conformidade e obediéncia a diretrizes. A arena da construcdo de significado é a que
incorpora — e ndo a que pretende excluir e eliminar — as imagens subjetivas sobre si e a
organizagao gue 0s atores organizacionais constroem em resisténcia identitaria.
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