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RESUMO

O reconhecimento da importancia da atividade de comunicacdo nas organizacdes €
inquestiondvel. Objeto de inumeras publicacdes, é inegéavel sua contribuicdo para criar
ambientes favoraveis internamente e projetar imagens e conceitos consolidados
externamente. As mesmas publicacdes referem-se a area utilizando vérias terminologias,
cujos significados sdo, por vezes, percebidos como semelhantes. Da mesma forma, um
mesmo termo pode adquirir conotagcdes distintas entre os autores. Como parte de um
trabalho maior, este estudo se volta para as no¢des de disputas de poder simbolico na
producdo de tais designacdes. Traz as percepcdes dos principais autores da area, que foram
entrevistados sobre a origem de tais designacfes bem como a existéncia, ou ndo, de

relacGes de poder em sua construcao.
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INTRODUCAO

A relevancia da atividade de comunicacdo no ambiente empresarial ja esta
consolidada no mercado e no meio académico. Objeto de inUmeras pesquisas, €
inquestiondvel a contribuicdo da area para proporcionar dialogo e facilitar convivéncias no
ambiente interno. Aliado a isso, € pela comunicacdo que as empresas se deixam conhecer,
constroem suas identidades, projetam percepcGes em seus publicos e buscam, a longo
prazo, reputacdes consolidadas. E dela a responsabilidade de criar trocas e experiéncias,
disseminar valores e alavancar negocios.

Voltando seu olhar para o que se produz acerca da comunicagdo e de suas
contribuicbes para as organizacdes, o presente artigo traz um viés diferenciado: o de
observar o que se diz acerca da comunica¢do. Reconhecida sua importancia no dia-dia das
empresas, este texto busca entender como se classifica a area no discurso de seus autores.
Como parte de um trabalho maior, esse novo enfoque justifica-se na existéncia de vérias
denominacdes, ora convergentes, ora divergentes, sobre o que é a comunicacdo nas
organizacoes.

N&o sdo poucas as terminologias usadas pelos autores para se referir ao trabalho
de comunicacdo nas empresas (organizagOes, associagdes, entidades etc). Comunicagdo
empresarial, institucional, organizacional, administrativa, estratégica, integrada, corporativa
e cultural sdo algumas, dentre outras. Diante do interesse em compreender as diferencas e
convergéncias de significados atribuidos aos termos, j& apontadas em trabalhos anteriores,
buscaram-se respostas nos proprios autores.

Sendo eles os sujeitos que tém voz no campo, tém, concomitantemente,
legitimidade e autoridade para classificar os objetos de que tratam. E dar nomes, conforme
Foucault (2009) é uma tarefa imbuida de poder, uma relacdo de prioridades. Em um
primeiro momento, a pesquisa que embasa o0 presente estudo trabalhou com as construcées
de identidade como formacdes relacionais e discursivas, utilizando referéncias como
Goffman (2008), Berger e Luckmann (2007), Hall (2006) e Woodward (2005). A partir dos
escritos de Krieger e Finatto (2004), abordou a movimentacdo que tomam 0s termos dentro
da linguagem, sendo esta um universo instavel em que 0s mesmos termos se movimentam e
adquirem novos significados.

Neste momento, a pesquisa traz percepc¢des dos proprios autores da area sobre o

que pensam da diversidade de termos referentes a comunicagdo no contexto das
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organizacbes. Foram entrevistados o0s dez autores mais citados pelo portal Google
Académico & época da pesquisa®. A metodologia utilizada foi a entrevista em profundidade,
cujas transcricbes foram posteriormente submetidas a andlise de conteudo temaética,
segundo Bardin (1977), e a andlise de discurso, segundo a percepc¢do de formula de Krieg-
Planque®. O recorte expresso neste trabalho enfoca o que dizem os autores sobre os
possiveis motivos para a existéncia de tantos nomes bem como suas percep¢des, ou néo,

sobre as disputas de poder simbélico® entre quem tem voz no campo.
PERCEPQ@ES DOS AUTORES SOBRE A ORIGEM DE TANTOS TERMOS

Sendo as designacgdes produtos discursivos, manifestam-se distintamente nos
discursos dos pesquisadores. Por vezes, o sentido que é atribuido a diferentes nomes
aparece na bibliografia com significado semelhante, ao passo que um mesmo termo pode
adquirir significados distintos. Os autores entrevistados foram convidados a discorrer sobre
0S motivos que, a seu ver, levam a existéncia de tantos nomes.

O pesquisador Wilson Bueno observa que dentro de uma mesma empresa
existem disputas profissionais, que refletem o ambiente mercadoldgico. “E isso € grave, ndo
integra nada.” (BUENO, 2010. p. 7) As universidades, que, segundo ele, deveriam ser
“guardids” dos conceitos, nao os dominam. A tendéncia, observa, é o mercado filtrar o que
Ihe interessa e fazer uma leitura superficial das denominacgdes, com aplicacdes, algumas
vezes, distorcidas.

O motivo desses separatismos, para 0 entrevistado, pode estar na propria
academia, que ndo deixa transparecer um dominio dos conceitos. Ele exemplifica com a
expressao responsabilidade social, que, ndo discutida na universidade, € assimilada pelo

mercado com significado distorcido, de filantropia. “Essa contribuicao superficial da

4 A pesquisa foi realizada em 2009 e 2010. Foram entrevistados 0s seguintes autores: Wilson Bueno, Jorge Duarte,
Manuel Carlos Chaparro, Fabio Franca, Roger Cahen, Gaudéncio Torquato, Paulo Nassar, Margarida Kunsch, Marlene
Marchiori e Ivone de Lourdes Oliveira.

5 Alice Krieg-Planque é uma pesquisadora francesa que propde uma abordagem discursiva da realidade politica por meio
da nogdo 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 é apreender os discursos por meio das
formas postas em circulagdo por diversos atores sociais, como associa¢des, coletivos, movimentos sociais, instancias
publicas, partidos politicos, midias, jornalistas, comunicadores e intelectuais.

® A nogdo de poder simbélico foi trabalhada a partir de Bourdieu (2007), no sentido de construcdo do dado
discursivamente, pela enunciagao.
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academia acaba legitimando essa pratica, que é predadora, de confundir sustentabilidade

com marketing verde, com propaganda enganosa.” (BUENO, 2010. p. 8)

Jorge Duarte (2010, p. 3) examina que, talvez, a principal causa das abordagens
variadas esteja nas visdes de mundo de quem estd 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. 7), em geral, os termos sdo adotados de acordo com
a conveniéncia das empresas. Uma vez que sdo um produto discursivo, o autor explica que
é preciso buscar entender cada terminologia. De modo que, explica, quando alguém fala
comunicacdo organizacional ou interna, é preciso perguntar o que se quer dizer com tal
nome. “Ou entdo fala de comunicacdo empresarial e vocé tem que perguntar: vocés

excluiram o sindicato?” (Ibid)

Nessa linha segue Manuel Carlos Chaparro (2010, p. 4), 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 criagdo de novas formas de se comunicar.
Na medida em que as demandas se pluralizam, ha que se desenvolver novas formas de se

pensar e fazer.

Paulo Nassar concorda com essa abordagem, ao lembrar que mudam o0s
contextos e, com eles, as formas de se ver o0 mundo. Essas transformacges estruturais séo
constantes. “Quem esta pesquisando tem que estar aberto a rever, inclusive, tudo aquilo que
pesquisou” (NASSAR, 2010. p. 4), 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 Comunicacao, permite a (re)criacdo de denominagdes
variadas. Importante é pensar 0s conceitos dentro de seus contextos de producéo, historicos

e sociais.

Marlene Marchiori, nesse sentido, entende que Comunicagdo € construcdo de
conhecimento nas organizacfes. Constroi-se na articulagdo da linguagem na producdo de
discursos. (MARCHIORI, 2010. p. 8) Com isso, surgem tantas “possibilidades de se olhar a

Comunicacao (...) que o foco fica o que ¢ Comunicag¢ao.” (Ibid, p. 5)
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De acordo com Oliveira, tudo o que se fala em comunicacdo organizacional,
institucional, empresarial ¢ sinal de que ha, de fato, uma indefini¢cdo. “E, para mim, essa
indefini¢cdo vem porque, na realidade, a Comunicagdo organizacional ndo se baseava ou ela
ndo tinha como referéncia o campo da Comunicagdo.” (OLIVEIRA, 2010, p. 1) O aporte
tedrico que primeiro embasou o conceito é oriundo da Administracdo e dos Estudos
Organizacionais, explica. Em razdo da origem teorica, salienta, faltou a Comunicagédo
Organizacional uma identidade. Enquanto pertencente ao universo da Administracdo, era
tida como um instrumento. J& na Comunicagdo, passou a ser vista como processo construtor

de realidades.

Quando eu estou falando de organizacéo, eu estou falando de tudo.
Entdo, eu ndo preciso falar de comunicacdo institucional, eu nao
preciso falar de comunicacdo corporativa. Entdo, eu ndo preciso
falar de comunicacdo empresarial. Para mim, esse numero todo de
nomes que vem era uma invenc¢do para dar identidade a area, e as
pessoas ndo conseguiam e mudavam. Por qué? Porque eu acho que
nédo foram no cerne da questdo, sabe. (OLIVEIRA, 2010. p. 3)

O cerne da questdo seria, conforme a pesquisadora, definir o que é organizacao.
Quando se fala em organizagdo, “fala-se de tudo.” (Ibid) Trata-se ndo somente de empresas,
mas de associagdes, sindicatos, cooperativas, hospitais, partidos politicos, organizacGes
ndo-governamentais. Estdo implicitas na organizacdo as conota¢des governamentais e ndo-

governamentais, bem como os ambitos publico e privado.

Ainda em uma abordagem histérica, Margarida Kunsch observa que tudo
comecou com o termo jornalismo empresarial. Depois, a expressdo mais usada era
comunicacdo empresarial. SO que esta, devido a nocdo geografica, ficou restrita as
empresas. “Entdo, quando a gente propds, nos trabalhos ja de muito tempo, o termo
comunicag¢do organizacional foi no sentido de mostrar uma abrangéncia.” (KUNSCH, 2010.
p. 1) Comunicagdo organizacional, para Kunsch, também tem um sentido amplo, que vai
além da empresa. Significa a comunicacao que acontece no contexto das organizagdes, no
seu dia-dia. Envolve processos e fendbmenos, que permitem toda uma interacdo entre a

organizacao, enquanto emissora de informagdes, e seus publicos prioritérios. (I1bid)
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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. 7) A apropriacdo “indevida”, que distorce o sentido dos conceitos, pode ser sinal,
até mesmo, de desconhecimento, considera. Para 0s 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.” (1bid)

Para falar da origem de tantos conceitos, Torquato também comeca pelo termo
jornalismo empresarial, narrando sua evolugdo desde 1983. Dez anos depois mais tarde, ao
defender sua tese de livre docéncia, que gerou a obra Comunicagdo
Empresarial/Comunicacdo Institucional, passou a usar estes dois Ultimos nomes. Mais tarde,
“fechei todos esses conceitos” (lbid, p. 3) com comunicacdo organizacional, através da
publicacdo do Tratado de Comunicagdo Organizacional e Politica. Os dois adjetivos,

salienta, sdo para indicar que também na organizacéo existe politica.

Segundo Torquato, a Comunicacdo Organizacional € uma macroarea, assim
como a Comunicacdo. Esta Ultima, explica, abrange Jornalismo, Relagdes 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, p. 5) Acontece que muitos autores usam 0S termos sem Se preocupar com as

definigdes. “Talvez ndo saibam explicar a terminologia que eles adotaram.” (Ibid, p. 5)

Ademais, para ele, ha outro fator que pode levar a dispersdo das denominacdes.
A fragmentacdo da linguagem nas proprias organizacbes conduz ao que chama de
dissonancia. llustra seu raciocinio com o exemplo de um grupo empresarial que langa uma
publicidade em meio televisivo, sem gque a mesma tenha sido previamente apresentada a
seus funcionarios. “E preciso que haja uma integrac¢io das partes ao todo.” (lbid, p. 8) Caso
contrério, as contradicGes terdo reflexo no interior da empresa, comprometendo, inclusive, a

identidade que se pretende construir.

Roger Cahen se refere as inimeras terminologias como “invencionice,
marketing.” (CAHEN, 2010. p. 1) E acrescenta que ndo adianta “reinventar a roda”, insistir

no que ja estd pronto. A comunicagdo que classifica como empresarial é uma “atividade
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sistémica” (CAHEN, 2007. p. 29), cuja funcdo € criar, manter ou mudar para favoravel o
conceito da empresa frente a seus publicos. Muitos termos, em sua versao, sdo usados como

estratégia de autopromocao, ndo contribuem para o efetivo avanco dos estudos.

Fabio Franca ja havia pesquisado a diversidade terminoldgica em torno dos
publicos organizacionais. Analisando os livros, o autor constatou a falta de consisténcia dos
conceitos. Ndo ha, segundo ele, uma teoria que dé sustentacdo as diferentes posicoes
encontradas entre os que escrevem sobre o tema. O livro Publicos resultou de um trabalho
de campo envolvendo grandes empresas, nacionais e internacionais de diferentes setores
industriais e de prestacdo de servicos, sediadas nas cidades de Séo Paulo e S&o Bernardo do
Campo. Apurou-se que, em geral, ndo ha uma terminologia uniforme para a designacdo dos

publicos. “O que a determina € o interesse de negocios.” (FRANCA, 2008. p. 58)

Questionado sobre as terminologias em Comunicagdo Organizacional, Franca
resume a origem dos multiplos nomes em uma unica frase: “mania brasileira de inventar
coisas” (FRANCA, 2010. p. 4) Os brasileiros sdo particularmente inovadores mas, segundo
ele, essas denominagdes sdo conotacdes, segmentacdes que, de fato, ndo levam a avancos
da Comunicagdo. Séo conceitos avulsos, jogados. A criacdo depende, em alguma medida,

da impressdo que 0s autores querem criar para Si.

Cada um escreve alguma coisa sobre isso... 0 que a comunicacgao
corporativa melhorou na comunicagdo empresarial? O que melhorou
a comunicacao famosa integrada? Acho que ndo existe. A empresa
fala muitas linguas, ndo fala uma s6. Sdo 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 organizacdo, dentro da organizacdo. Isso é papo
furado. Ou a empresa se comunica ou ndo se comunica. (Ibid, p. 4)

Com isso, Franca argumenta que hd um hiato entre a linguagem “oficial”, da
academia, e o “povo”. Consequentemente, um distanciamento cada vez maior entre teoria e
pratica. “A Comunicagdo, eu acho que tem que acabar com essa mania de inventar

terminologias.” (Ibid, p. 7) Tantas ramifica¢cbes ndo contribuem para o crescimento dos
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estudos. Isso 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 € inerente a

linguagem.

PERCEPCOES DOS AUTORES SOBRE A EXISTENCIA, OU NAO, DE DISPUTAS
SIMBOLICAS

Tendo discorrido sobre a origem de tantos nomes, 0s autores entrevistados
também falaram se percebem, ou néo, disputas de poder simbolico por trés da diversidade
terminoldgica. Para Bueno, a formulacdo de classificagcBes segue 0s interesses de quem as
produz. Como parte de uma formacdo discursiva, elas sdo apresentadas arbitrariamente,
conforme as inteng¢bes das autoridades do campo. Visto que tanto as inten¢Ges quanto 0s
discursos identitarios sdo plurais, observa-se uma vastidao de termos e defini¢oes. “Vocé
pergunta para ‘n’ pessoas e vai ter ‘n’ visdes diferentes do conceito ou reducgdes diferentes

do conceito.” (BUENO, 2010. p. 10)

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. 6) 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.” (I1bid)

O autor cita como exemplo a comunicacdo publica, termo assinado por ele no livro
Comunicacdo Publica: Estado, Mercado, Sociedade e Interesse Puablico. 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 0 angulo que a gente olhe isso, eu acho que temos de localizar atras de tudo uma logica

de relagdes de poder.” (CHAPARRO, 2010. p. 3) Os jogos integram a linguagem em toda
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sua complexidade e instabilidade. Desta forma, € prioritario sabé-los como discursivos. “A
gente, quando faz um estudo ndo pode colocar esses estudos como sendo verdades. Séo

maneiras de ver.” (Ibid, p. 9)

No entanto, os jogos de poder sdo essenciais, a ponto de o autor frisar que “ndo
vivemos sem eles”. Nao s a linguagem, mas “a vida é conflito. E onde se ddo as relagdes
entre sujeitos, as relacdes sociais, que sdo relacdes de sujeitos. Se ndo fosse assim, 0 mundo
ndo andava. E n6s também ndo andavamos.” (Ibid, p. 13) Em concordancia com Kunsch,
Chaparro observa que as disputas simbolicas sdo importantes, até positivas. E preciso
conhecé-las, saber que existem e que sdo tipicamente humanas. Assim também pensa

Franca (2010, p. 9), ao afirmar que as disputas de poder existem em tudo.

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

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

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 é uma besteira muito grande. E marketing e
estd acabado. (CAHEN, 2010. P. 1)

Em sua opinido, o endomarketing ndo se justifica além do marketing, ilustrando
uma tentativa de realcar os sujeitos. Desta forma, diferentemente de Chaparro, néo
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.
11) A probleméatica dos jogos de poder existe em outras areas, ndo sendo exclusividade da
Comunicacdo. O mesmo vale para as terminologias. Depois de discorrer sobre a histéria do
jornalismo empresarial, passando a comunicacdo empresarial, até chegar & comunicagdo

organizacional, ele diz que
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0 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 logica. Agora, pode ser que 0s caras, 0s profissionais no
mercado tenham outra visdo. Agora, eu nunca Ouvi as pessoas
falando isso numa mesma mesa. (TORQUATO, 2010. p. 8)

Entende que os discursos, onde se formam os nomes, variam entre pessoas e
situacOes diversas. Torquato explica sua visdo e, embora a defina como l6gica, reconhece a
possibilidade de outros profissionais pensarem de forma diferente. No entanto, critica 0
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 relagfes sociais. Procede dai, acredita, a disputa simbdlica 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 0s tedricos viam
0 mundo em outros contextos histéricos, com outros aportes tecnoldgicos. Segundo ele,
existem, hoje, “suportes comunicacionais que proporcionam a possibilidade de vocé rever
essas posigoes de alguém que dita coisas para os outros.” (NASSAR, 2010. p. 4) Tais
suportes permitem vislumbrar uma perspectiva mais relacional, de trocas e didlogo. As

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

Kunsch explica que as disputas simbolicas existem e sdo relevantes. No entanto,
os pesquisadores nao devem ser “contaminados” pelo modismo. (KUNSCH, 2010. p. 8)
Sua contribuicdo deve se dedicar a clarear os conceitos, ajusta-los ao que se propde. Mas,
considera que, de fato, este € um assunto complexo, sobretudo porque requer atencdo da

academia.

10
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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 n6s temos um trabalho
ai, porque... isso se justificava mais quando nao havia uma producéo
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 o Gaudéncio Torquato, Paulo Nassar, a Marlene
Marchiori, outros... vamos pegar s0 0s que tém mais livros
publicados, né. (Ibid, p. 9)

Enfatiza que hd uma necessidade de as pesquisas académicas trabalharem
melhor os conceitos. No entanto, percebe uma delimitacdo identitaria do campo da
Comunicacdo Organizacional, sobretudo com a producgéo dos autores por ela citados, que,
devido ao numero de publicaces e citacdes, foram todos entrevistados para este trabalho.
Para Kunsch, ha disputas simbdlicas, mas o papel da universidade é maior, é contribuir para

clarear, elucidar, explicar os nomes.

Para a professora Oliveira (2010. p. 3), hd um embate entre os tedricos, que
comega na concorréncia entre Jornalistas e Relagdes Publicas. Em sua opinido, ndo ha que
se temer a perda de espaco. Isso gera disputas identitarias desnecessarias. Tudo estd em
constante transformacao, inclusive as pesquisas geradas na academia. Importante € pensar a
integracdo além das habilitacGes, envolvendo areas como Antropologia, Sociologia e
Filosofia. “Eu acho que ¢ isso, ¢ uma area de interfaces.”’ (Ibid)

Marchiori entende que ndo hé jogos de poder por tras das classificagdes. “Nao,
porque dai eu acho que a gente estaria entrando num campo de, entre aspas, vender
Comunicag¢do, e ndo pensar a Comunicacao.” (MARCHIORI, 2010. p. 8) E Comunicacao
ndo é 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.” (1bid, p. 9)

" 0 tema que envolve as disputas entre Relagdes Pablicas e Comunicagéo Organizacional foi lembrado na Gltima reunido
do GT Comunicagdo em Contextos Organizacionais, durante Gltimo encontro da Compds (Associagdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo). Os integrantes do grupo concordaram que as discussdes e produc¢des no
campo estdo além desses embates e independem de consenso.
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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 falar sobre as terminologias é preciso ter uma construcéo do saber em cada uma delas.
“Entdo, eu, hoje, construo o saber na relagdo de cultura e comunicagdo e construo saber na
analise da comunicag@o, ndo como ferramenta, mas como um processo.” (Ibid) Pensar a
comunicacdo como processo € pensad-la como fenbmeno em continua mudanga no tempo,
como afirma Curvello (2009, p. 113). Algo que esta em fluxo e transformacdo constantes

nas relagGes dos individuos.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir das entrevistas com os autores, foram notadas interpretacfes variadas a
respeito dos fatores que motivam a multiplicidade de termos. E possivel perceber pontos
que se aproximam, como, por exemplo, “visdes de mundo diferenciadas”, “novas formas de
se ver 0 mundo em novos contextos” e “necessidade de acompanhar as mudangas do
mercado”. Outro aspecto comum ¢ a mencao a formagdo discursiva dos termos, o que lhes
confere caracteristicas de complexidade e instabilidade. Isso porque “constroem-se na
articulacao da linguagem” e sdo “fruto de discursos complexos e desencontrados”. Também
as organizagdes passam pela “fragmentagdo de linguagem”, o que pode acarretar o
surgimento indistinto de conceitos.

Além disso, ha percepcdes de que os termos sdo adotados de acordo com as
proprias empresas ou sao resultado de disputas entre profissionais do mercado. E, ainda,
podem ser uma tentativa de se construir a identidade da area, como também fruto do
desinteresse pela pesquisa ou mesmo pelas definicbes adotadas aleatoriamente. Também
foram lembrados aspectos como ‘“autopromog¢do”, “modismo” e “mania brasileira de
inventar nomes”.

Em relacdo as disputas de poder simbdlico, foram tratados diferentes aspectos.
Alguns deles: mudancgas de termos de acordo com a intencdo das autoridades do campo; 0s
jogos de poder existem e sdo inerentes a linguagem; as designagdes sdo “invencionismos”
para autopromocao; os nomes sdo um reflexo de disputas entre profissionais; as relacfes de
forca ndo sdo exclusivas da area de Comunicagdo, uma vez que os discursos variam entre

pessoas e situacOes distintas; as disputas existem e sdo relevantes. Por outro lado, houve
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percepcOes apontando para um outro lado, no sentido de que pensar em disputas de poder
significaria pensar a “Comunicagao como um produto a venda”.

Com isso, nessa breve exposicdo, p6de-se notar que, além de uma variedade de
nomenclaturas para a comunicacdo nas organizagdes, ha interpretacfes diferenciadas sobre
as razdes pelas quais elas existem. Da mesma forma, as relagfes de forcas simbolicas séo
sentidas e atribuidas a motivos diversos. Sendo os termos um produto da linguagem,
portanto, discursivo, estdo sujeitos as modificagdes decorrentes de seu uso. Também ao se
falar sobre eles, os discursos e 0s contextos especificos dos sujeitos trazem a tona
explicacBes distintas entre si. As disputas simbdlicas, contudo, objeto do presente estudo,
ainda que motivadas por diferentes fatores, foram percebidas pelos autores entrevistados,

em sua maioria.
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