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Resumo

O mundo do trabalho ¢ parte constituinte do universo simbolico do trabalhador e serve
como campo de mediacao para suas relagdes sociais dentro e fora da organizacao. Trata-se
de um cenario de incertezas e auséncia de didlogo, construido por discursos, codigos e
normas visiveis e invisiveis. Este artigo propde uma reflexao sobre a construgdo do sentido
do trabalho por meio das relagdes de comunicagdo que o trabalhador estabelece em uma
trama de diferentes interesses € expectativas.
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A caracterizagcdo do trabalho como campo de mediacdo para a vida de um
profissional serviu de estimulo para a produgdo deste artigo, que propde uma reflexao sobre
o sentido atribuido pelo trabalhador as suas atividades por meio das relagdes de
comunicac¢do que estabelece. O trabalho ¢ parte do imaginario de cada individuo, portanto
ndo se resume as tarefas diarias e metas a serem atingidas no horario do expediente. O
mundo do trabalho se constitui dentro e fora das organizag¢des, ¢ marcado por discursos
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V1S1V€1S € INVIS1VElS, pela auséncia de dlalogo € préseng¢a constante da mcomunicacao .

Na Antiguidade, o modelo escravista relegou o trabalho a condi¢do de entrave a
virtude do homem, pois brutalizaria sua mente ¢ a deixaria inadequada para a pratica da
politica ou da filosofia. Bendassolli (2007) mostra que o primeiro impulso para a elevagao
do valor do trabalho no ocidente partiu da religido, um passo fundamental para que, mais
tarde, tenha se tornado algo essencial para a relagdo do homem com o mundo e consigo

mesmao.

! Trabalho apresentado no GP Relagdes Publicas ¢ Comunicagio Organizacional do XIV Encontro dos Grupos de
Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

% Aluna especial do PPGCOM da UFRGS, e-mail: monicaoliveira000@gmail.com.

3 Para Wolton (2006), incomunicacdo tem sentido semelhante & incompreensao. “O outro simplesmente ndo esta ali, ndo
responde, ndo escuta, opde-se ou foge” (WOLTON, 2006, p. 147).
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Para Antunes (2001), o sentido dado ao trabalho pelo capital nao é o mesmo que
o sentido conferido a ele pela sociedade. A busca incessante por rentabilidade e
produtividade retirou a autonomia do individuo sobre seu produto, que passou a pertencer a
outro. Nesse instante, houve a separacdo clara entre o fator humano e o fator trabalho,
colocando o trabalhador na condi¢do de alienado, sem condi¢des de refletir a respeito de

sua atividade.

A supremacia do fator econdmico sobre as relagdes de trabalho marca o fim da
modernidade sélida’ e o inicio da modernidade liquida®, de acordo com Bauman (2001).
Para o socidlogo, deixamos para traz obrigagdes éticas, tradigdes e responsabilidades
humanas para dar lugar a decisdes excessivamente baseadas na racionalidade inspirada
pelos negdécios (BAUMAN, 2001). Essa nova légica de mercado afetou também a
comunicagdo organizacional, que precisou se adaptar para atender a compromissos das
organizagdes com o mercado. No Brasil, na época da reabertura politica, as organizagdes
comegaram a aplicar técnicas mais sofisticadas de comunicagdo a fim de atender a seus
interesses estratégicos, como afirma Kunsch (2006). Apds desenvolver-se para atender a
exigéncias de mercado, a comunicagdo organizacional passa por um processo de
humanizagdo, buscando a conexao com os sujeitos que compdem a organizacao. Seu papel
¢ fundamental na construcdo do sentido do trabalho, na compreensdo do ambiente

organizacional e constitui¢ao das relagdes que permeiam esse universo simbalico.

O mundo do trabalho, identificado por Figaro (2008, p.92) como ‘“‘um
microcosmo da sociedade”, serve como campo de negociacao de interesses particulares e da
organizagdo. E por meio da comunicagio que os significados que formam a comunicagio
organizacional “sdao postos em circulagdo, disputados, construidos e transformados, para,
novamente, experimentarem certa estabilidade como significados

organizados/organizadores” (BALDISSERA, 2010, p.61).

Para o funciondrio, o sentido do seu trabalho ¢ construido nesse campo de

interse¢do de significados que ¢ a organizacdo. Expressar suas opinides e necessidades ¢

4 Para Bauman (2001), a modernidade sélida estava ligada a certeza de iniciar a carreira em uma empresa e nela alcangar a
aposentadoria, baseada na mutua dependéncia entre capital e trabalho. Os trabalhadores dependiam do emprego para sua
sobrevivéncia, enquanto que o capital dependia de contratagdes para que pudesse ter crescimento.

> A modernidade liquida, de acordo com Bauman (2001), significa uma época de volatilidade, inconsisténcia e
instabilidade nas relagdes, além da busca por resultados a curto prazo e frequente sensagéo de inseguranga.
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uma forma de se sentir parte deste universo, refletir sobre sua condigdo e estabelecer

relagdes positivas e verdadeiras com colegas, gestores € com a propria institui¢do.

Comunicacio e trabalho: uma relagao complexa

Ao longo da histéria da humanidade, o sentido atribuido pelo homem ao
trabalho passou por diversas mudancas. Na Antiguidade, foi considerado um obstaculo a
virtude por ndo possuir valor elevado na constru¢do da subjetividade humana; durante a
Idade Média, quando passou a ter ligacdo direta com a religido, tornou-se um instrumento

para o alcance de bens materiais ou espirituais (BENDASSOLLI, 2007).

Ja no século XVII, o sentido do trabalho esteve ainda mais préximo da
economia por meio das ideias de John Locke. Para o empirista, o homem ¢ individuo
quando ¢ proprietario de bens, de sua vida e de sua liberdade, sendo o trabalho o inico meio
para aumentar a riqueza (BENDASSOLLI, 2007). Ao final do século XIX, uma grande
mudanca no sentido do trabalho veio por meio das ideias de Karl Marx, que definiu o
sujeito como um sujeito do trabalho. Para o filésofo, o trabalho serve como campo de
mediacdo para a vida do trabalhador, uma forma de externalizacdo do sujeito e de

concretizagdo de sua existéncia, conforme explica Bendassolli (2007).

O bindmio Taylorismo/Fordismo vigorou por praticamente todo o século XX,
baseado na producdo de mercadorias em massa. Seu objetivo era aumentar o ritmo de
trabalho e intensificar a forma de exploragdo dos trabalhadores (ANTUNES, 2001).
Diferentemente do trabalho artesdo, na era industrial o trabalho deixou de ser propriedade
do sujeito e passou a ser propriedade de outro. Assim, a produgdo ndo estava mais ligada as
necessidades, mas ao limite da capacidade produtiva, o que retirou do individuo sua
autonomia para decidir o que era produzido e em qual quantidade. O sentido do trabalho
tornou-se o sentido do capital, e as tarefas passaram a ser divididas em manuais e
intelectuais, “suprimindo a dimensao intelectual do trabalho operario, que era transferida
para as esferas da geréncia cientifica” (ANTUNES, 2001, p.37). A logica vigente era de
diferenciagdo entre o fator humano e o fator trabalho para a criagdo de processos e

estratégias que resultassem em maior produtividade.
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Essa forma de divisao do trabalho trouxe como resultado a alienacdo do
trabalhador, que ndo se enxerga no que produz e, portanto, ndo tem ferramentas para
encontrar sentido em sua atividade. Para Bauman (2001), o trabalho perdeu a centralidade
que se lhe atribuia nos valores da era da modernidade sélida e do capitalismo pesado, com
horizontes em longo prazo, para adquirir um carater de curto prazo, entrando na era da
modernidade liquida. O trabalho deixou de ser um eixo seguro na vida do trabalhador. Na
corrida pela produtividade e inovagdo constante das ultimas décadas, funcionarios “tendem
a ser as partes mais dispensaveis, disponiveis e trocaveis do sistema econdémico” na visao

de Bauman (2001, p.191).

Em um universo guiado pela incerteza, as organizacdes perceberam a
necessidade de criar vinculos com seus publicos de interesse, promovendo a credibilidade
por meio da transparéncia nas relagdes. No Brasil, com a redemocratizagao, principalmente
a partir do ano de 1985, “as institui¢des e organizagdes passaram a entender melhor a
necessidade de serem transparentes e que suas relagcdes com a sociedade deveriam dar-se
pelas vias democraticas” (KUNSCH, 2006, p.171). A comunica¢do adquiriu novas
caracteristicas, passou a ser produzida com maior técnica e atingiu um grau de sofistica¢do
na elaboragdo, o que atendia aos interesses estratégicos das organizagdes (KUNSCH, 2006).
Essa visdo foi se aprimorando até hoje. Na contemporaneidade, o ambiente organizacional
caracteriza-se por uma mudanga de cendrio, “novas bases nas relagdes sociais; a
coexisténcia de mundos distintos, complexos, ambiguos e fluidos, significando rupturas,

novas leituras e linguagens” (ALMEIDA, 2008, p.33).

Os novos desafios da comunicacdo exigem das organizagdes um esfor¢o que
extrapola os investimentos nos tradicionais antincios publicitarios e propde novas formas de
relacionamento com seus publicos em uma era de exclusividade, pluralismo, inovagao,
fragmentacao e simbolismos (ALMEIDA, 2008). A centralidade da discussao ndo esta mais
na mensagem (informacao), mas na relacao, esta sim uma premissa para comunicar. Para o
Wolton (2010), a sociedade passou pela revolugdo da informagdo ainda no século XIX. No
século XX, assistiu a “vitéria da informacdo e da tecnologia, gracas ao fendmeno da

comunicacao ao alcance de todos”, e, no século XXI, existe a necessidade da convivéncia
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para a geracdo de condigdes de coabitacdo® entre pontos de vistas diferentes (WOLTON,

2010, p.13).

A perspectiva de curto prazo na relagdo empresa-funcionario impactou na forma
como o individuo enxerga seu trabalho e, consequentemente, o papel que ele passa a ter em
sua vida. A incerteza quanto ao futuro e o distanciamento entre o trabalhador e seu produto
sao fatores que dificultam a compreensao do sentido do trabalho. Esse cenario pode ser
atenuado pela comunicagao, que tem potencial para conferir maior transparéncia as relagoes
e fornecer elementos para que o funciondrio possa refletir melhor sobre sua condigdo. “A
ideia de organizacdo compreende, também, e fundamentalmente, sujeitos em relacdo,
laborando por objetivos especificos, definidos, claros” (Baldissera, 2010, p.62). As
estratégias e objetivos da gestdo sdo também ferramentas para que o individuo possa
construir sentido (OLIVEIRA e PAULA, 2007) e atuar nesse ambiente com maior

segurancg¢a.

Sobreviver em uma organizagdo requer o entendimento de suas normas e
codigos muitas vezes ndo descritos em um manual. “Juntas, pessoas compartilham um
determinado conhecimento comum que diferencia a realidade e proveem a informagao
necessaria para a pratica da vida diaria” (MARCHIORI, 2008, p.86). Para Srour (1998),
agentes sociais adquirem codigos coletivos e, ao interioriza-los, tornam-se produtos desse
meio através de um processo de integracdo ou adaptacdo social; a cultura organizacional

seria, entdo, um conjunto complexo de representacdes mentais e de saberes.

As representacdes imaginarias que uma organizac¢do cultiva identificam
quem ¢ quem, demarcam praxes nem sempre explicitas, impdem
precedéncias e formalidades compulsorias, regulam expectativas e pautas
de comportamentos, exigem cautela e aprendizagem por parte de todos os
membros (SROUR, 1998, p.128).
Para Enriquez (1997, p.36), as organizagdes buscam dar sentido a acdo de seus
membros, “sendo sempre o lugar de projegdo de fantasmas individuais e coletivos”. E uma
tentativa de ressignificar atitudes e até mesmo o vocabulario de seus funcionarios a fim de

construir um sentido coletivo para o trabalho na organizacdo. Trata-se de uma forma de

disciplinar e padronizar sentidos construidos por individuos que ndo sdo apenas

® Para Wolton (2006), o sentido de coabitacdo estd no respeito mutuo, no reconhecimento das diferengas. Construir a
coabitagdo ¢ “encontrar condi¢des que permitam um minimo de intercompreensdo, que levem em conta a irredutivel
alteridade existente entre os seres, 0s grupos, as sociedades” (WOLTON, 2006, p.147-148).
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profissionais da organizacao, mas também atores sociais de atividades externas a ela, que
carregam inumeras referéncias pessoais para o ambiente de trabalho. Uma organizagdo que
respeita a individualidade e o sujeito em sua complexidade também se posiciona como meio
para que seus membros atinjam seus proprios objetivos e descubram sentido em seu
trabalho por meio das relacdes que estabelecem. Isso significa colocar a transparéncia como
fator de destaque para o estabelecimento de um dialogo verdadeiro no dia a dia da

organizagao.

As organizacdes precisam superar diversos obstaculos até que a transparéncia
seja o ponto forte da comunicacdo oficial. Ter maturidade para lidar com erros e rapidez
para resolver situacdes de crise, cultivar a democracia na divulgacao de informagdes sobre
o desempenho da organizacdo, estimular a pratica de feedback e o estabelecimento de uma
relacdo positiva entre gestores e equipes e entre funciondarios sdo alguns primeiros passos.
Hoje, os publicos que recebem a informacdo pelos meios oficiais sdo 0s mesmos que
assistem a televisdo, leem jornais e revistas e tém acesso a um universo de opinides e
informacdes disponiveis na internet. A producao de conteudo, a possibilidade de interagdo e
o compartilhamento de opinides e informacdes estdo cada vez mais acessiveis, tornando
invidvel o esforco da organizacdo em controlar as informag¢des que chegam aos seus
funcionarios. A todo o momento eles as confrontardo com o que leram, assistiram e/ou
ouviram de outras pessoas, colocando em cheque a credibilidade do discurso da instituigao.
Para Wolton (2010, p.18), “Os receptores negociam, filtram hierarquizam, recusam ou
aceitam as incontaveis mensagens recebidas, como todos nés, diariamente. O receptor, que
nunca foi passivo, estd cada vez mais ativo para resistir ao fluxo de informagdes™ e, nesse
contexto, credibilidade ¢ fundamental. Segundo Enriquez (1997), as organizagdes desejam
conquistar seus funcionarios por meio de agdes que muitas vezes ndo passam de aparéncia,
situacdo que se tornou pratica comum nas organizagdes, como descreve Srour (2005, p.32)
na retorica do fingimento: “(...) existem quadros de funcionarios muito bem preparados que
percebem que a linguagem ndo coincide com as proclamagdes ou exortagcdes, que o

discurso ndo corresponde a realidade vivida”.

A necessidade do estabelecimento de didlogo revela a importincia da
humanizagdo para as relagdes de trabalho, evidenciando a subjetividade dos individuos,
“tornando as organizacdes um espaco dependente da agdo e da interagdo do ser humano — e,

portanto, de sua comunicacao” (MARCHIORI, 2010, p.40). A importancia da subjetividade
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humana no dia a dia de uma organizagdo ¢ destacada por Figaro (2008, p.92) na
conceituagdo da expressdo mundo do trabalho. Para a autora, significa “um mundo que
passa a existir a partir das relagdes que nascem motivadas pela atividade humana de
trabalho, e simultaneamente conformam e regulam as atividades”. Assim, adquire um
carater complexo na teia de relagdes da sociedade, revelando a cultura real “dos homens e
mulheres em atividade de trabalho, os valores e as ideologias, bem como os conflitos ali
existentes”, reitera Figaro (2008, p.92). Para Bendassolli (2007, p.119), “E trabalhando que
o sujeito se auto realiza, pois o agir produtivo permite aos trabalhadores afirmarem-se em

relagdo aos outros, a natureza ¢ ao mundo no qual vivem”.

Sendo a comunicagao um ato simbolico, o fator de humanizacao dependera da
predisposicdo das pessoas envolvidas no processo comunicativo, ou seja, a esséncia da
humanizagdo estd nas pessoas. Por esse motivo, as interagdes ndo-oficiais ganham espaco
nas organizagoes. Elas revelam uma comunicagdo humana que independe de hierarquia e de

dispositivos criados para essa finalidade, conforme destaca Baldissera (2000, p.18):

[...] as intera¢Ges ndo-oficiais, pela possibilidade de serem circunstanciais,
espontaneas e de usufruirem de uma certa liberdade em relagdo a cultura
organizacional, possibilitam que as culturas individuais e/ou grupais se
materializem com maior intensidade ¢ se expressem em marcas de
linguagens que sdo fontes de informagdes culturais.
Entender a comunicacao nao-oficial como parte fundamental do processo de
comunicacdo das organizagdes ¢ (re)colocar a subjetividade dos individuos no centro das
relagdes de trabalho. Figaro (2002) ressalta a importancia dos colegas de trabalho, membros

da Comissdo de Fébrica e diretores do Sindicato, ao explicar que esses grupos, por

exemplo,

[...] fazem parte de uma complexa rede de troca de informagdes,
confrontos ¢ confirmagdes de significados, interpretagdes, assimilagdo,
ressemantizagdo de leituras e composi¢do de sentidos das mensagens a
que tém acesso através dos veiculos de comunicagdo, sejam estes a
televisdo, o radio ou os da Empresa ou do Sindicato (FIGARO, 2002,
p.40).

Para Kunsch (2010), a comunica¢do organizacional ¢ o processo responsavel
pela mediagcdo nos diferentes ambientes em que se dao as relagdes dos atores envolvidos

com e na organizagao; dessa forma, estd inserida “nos processos simbolicos e com foco nos

significados dos agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais,
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valorizando as praticas comunicativas cotidianas e as interagcdes nas suas mais diversas
formas de manifestacdo e construcao social” (KUNSCH, 2010, p.43). Sob essa perspectiva,
Enriquez (1997, p.12) afirma que “Toda organizagdo guarda em seu interior comunidades
variadas, microculturas se constituindo como um lugar de vida e ndo como um simples

lugar de trabalho”.

Os individuos colocam parte de si em seu trabalho, que se torna um espago
proprio em confronto com o espago proprio de outras pessoas e até mesmo da organizagao.
Diante dessa intersecdo de interesses e significados, a maturidade da organizagdo torna-se
essencial para o desenvolvimento da comunicagdo. Wolton (2006, p.32) destaca a
importancia de se entender a comunicagio como troca, ja que ela “E menos um processo,
com um inicio ¢ um fim, do que uma questdo de mediacao, um espago de coabitacdo, um
dispositivo que visa amortecer o encontro de varias logicas que coexistem na sociedade
aberta”. Esse espaco de interse¢do de significados ¢ o espago do didlogo, definido por
Marcondes Filho (2008, p.26): “Além de palavras emitidas circulam sensagdes, emogoes
desejos, interesses, curiosidades, percepgdes, estados de espirito, intuigdes, humores, uma

indescritivel sensagao de ‘coisa comum’, de ligagao”.

Em uma organizacgdo, o didlogo pode emergir de situacdes que ndo envolvem
interesses, ganhos ou perdas. Ele aproxima pessoas, publicos e institui¢des criando uma
possibilidade para que se estabeleca o relacionamento. Muitas vezes esse didlogo ¢
estimulado pelas organizagdes de modo oficial, como o Café com o Presidente, por
exemplo. Porém, ndo sdo situagdes genuinas, auténticas: ocorrem em um espaco da
organizac¢do, agendado por ela, em um horéario determinado, com pessoas escolhidas por
critérios nem sempre claros para os funcionarios. Os papeis dos participantes sdo muito
bem definidos e ndo ha espaco para espontaneidade, muito menos para a troca. Em
contrapartida, algumas organizagdes ja adotaram ferramentas que favorecem o
estabelecimento desse didlogo, como redes sociais corporativas e grupos fechados no
Facebook, que privilegiam a interacdo entre usudrios. Essas redes sdo uma alternativa
viavel e de baixo custo para a constru¢ao de uma comunicagao menos verticalizada e mais
democratica, que faga sentido ao individuo em seu ambiente de trabalho. A manutengao
ainda depende de um moderador, porém cabe a ele definir a forma como administrar as

ferramentas a fim de propiciar um espaco de didlogo.
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O crescimento de acesso as redes sociais no Brasil e a instantaneidade da
comunicag¢do proporcionada por novas tecnologias foram alguns dos fatores que aceleraram
a velocidade das interagdes entre as organizagdes e seus publicos, exigindo retorno imediato
para demandas de comunicacdo. Externamente, muitas empresas j4 tém como premissa a
agilidade de resposta ao consumidor, o que nem sempre acontece com o publico interno. De
forma geral, as organizacdes ndo estdo preparadas para compreender demandas de
comunica¢do de funciondrios, dar voz a opinides dissonantes e tomar decisdes rapidas e
eficientes. O resultado € o aumento da insatisfagdo no ambiente de trabalho, facilitando que

reclamagdes extrapolem o ambiente organizacional e caiam facilmente na internet.

Recentemente foi langado o site Love Mondays’, que convida usuarios a darem
sua opinido sobre as empresas em que trabalham ou que ja trabalharam. A proposta, criada
por uma brasileira e dois irlandeses, ¢ criar um banco de opinides sinceras € andnimas para
profissionais que precisam decidir sobre qual empresa esta mais adequada ao seu perfil na
hora de se candidatar a uma vaga. Existe também um espago para que as empresas
exponham seus beneficios, cultura e plano de carreira, a fim de conquistar mais candidatos.
A plataforma ainda ¢ pouco conhecida, o que dificulta a avaliacdo das pequenas/médias
empresas, principalmente. A fim de dar maior credibilidade as opinides publicadas, os
organizadores garantem que todas as respostas sdo moderadas e que existe a tentativa de

verificar se o usudrio realmente ja teve alguma ligacdo com a empresa que avaliou.

A pagina de avaliagdo ¢ bastante simples, como se pode ver abaixo, e oferece
instrucdes sobre como responder cada campo de forma respeitosa e verdadeira. No Brasil, a
iniciativa ¢ pioneira, pois reiine em um espago especifico a avaliagao de funciondrios sobre

diferentes empresas.

7 http://www.lovemondays.com.br/
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Avalie a empresa onde vocé trabalha

Empresa Satisfagio geral com a empresa
Cargo Remunerago e beneficios

Oportunidades de carreira
Departamento Administracéo v

Cultura da empresa
Cidade

Equilibrio vida pessoal / profissional

® Funcionario “ Ex-funcionério
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r4 influenciar
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Apesar dos investimentos no projeto, por meio de uma startup, o futuro da
ferramenta ainda ¢ incerto, porém sua existéncia ndo deve ser ignorada. No Brasil, 73% das
pessoas com acesso a internet estdo em redes sociais, de acordo com relatorio divulgado
pela consultoria Pew Research® em fevereiro deste ano. Esse espaco, no qual o usudrio &,
simultaneamente, produtor e consumidor de conteudo, permite expressar opinides e
necessidades que foram por muito tempo reprimidas no ambiente de trabalho. O ato de se

expressar ¢ também uma forma de estar presente no universo simbolico da organizag¢do

(CHANLAT e BEDARD, 1993).

O interesse em criar proximidade com o funcionario, em uma relacdo baseada
na confianga e no respeito, deve permear toda a ambientagdo social, politica e economica da
empresa (KUNSCH, 2010). A transformacdo nesse sentido precisa estar acima de ganhos
financeiros ou acabard por estacionar no estdgio de processos administrativos, sem
comprometimento de gestores e equipes. O Love Mondays ¢ uma tentativa de mostrar o que

acontece na organizagdo a partir da visdo dos funciondrios, longe de discursos institucionais

8 http://www.pewglobal.org/2014/02/13/emerging-nations-embrace-internet-mobile-technology/, acesso em 06 de julho de
2014.
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estrategicamente construidos. Ele se utiliza do anonimato prometido aos usuarios para se
infiltrar no universo simbdlico, descobrir alguns de seus meandros por meio da experiéncia
de quem ja vivenciou aquela realidade. A ferramenta ndo ¢ completa, mas pode antecipar as
principais impressdes sobre o dia a dia da empresa e caracteristicas muitas vezes

camufladas pela comunicagao oficial.

Para Mumby (2010), a organizacdo se mobiliza para criar um aparente senso
comum e dissolver vozes discordantes. Porém, essa interse¢ao de vozes ¢ fundamental para
que haja um espago comum e se possibilite a existéncia de condi¢cdes para o dialogo,
conforme defende Marcondes Filho (2008). A comunicacdo ndo ¢ a expressao de uma
subjetividade especifica, mas a interse¢do de possibilidades que desafiam quem somos, ou
seja, um ato de humanizagio (Mumby, 2010). E a partir da constru¢io de um espago de
coabitacdo que cada sujeito se apropria de suas atividades, fazendo delas um pouco mais
suas € um pouco menos de propriedade da organizacao, construindo um sentido para o seu

trabalho.

Algumas consideracdes, mesmo que provisorias

As transformagdes ocorridas no mundo do trabalho provocaram mudangas na
forma como as organizagdes se relacionam com seus publicos. Nesse cendrio, a
comunica¢do organizacional adquiriu um carater estratégico, o que por vezes a coloca a
servico da lucratividade e da produtividade, e ndo da comunicagdo tal qual descrita por
Marcondes Filho (2004, 2008) e Wolton (2006, 2010). E utilizada como forma de
homogeneizar discursos e minimizar vozes dissonantes. Nesse sentido, serve como
ferramenta de manuten¢do da exploracao do trabalho, reduzindo-o a mera atividade fisica,

desconsiderando a subjetividade dos individuos.

Bauman (2001) destaca que o trabalho deixou de ser o eixo seguro em torno do
qual se constroem identidades e projetos de vida, se afastou do universo do controle do
futuro para se tornar estratégia de jogo, com objetivos de curto prazo e foco nos efeitos
imediatos de cada movimentacdo. O clima de incerteza constante fragilizou as relagdes,

colocando a comunicagdo em papel de destaque nessa (re)construcao.
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A dindmica do mundo do trabalho revela situagcdes com as quais as
organizagdes ainda ndo sabem como administrar, que fogem de seu controle. Nesse sentido,
optam por ressaltar aspectos que consideram positivos e relevantes para a construgdo de
uma reputagdo positiva, mas que de tao frageis rapidamente caem em descrédito. A falta de
coeréncia entre o que ¢ informado e o que € percebido torna-se, entdo, catalisador para as
insatisfacoes. Para Enriquez (1997), as organizagdes desejam mostrar aos trabalhadores que
depositam neles um voto de confianga. Porém, como ressalta o autor, por trads desse
discurso instrumental os trabalhadores sdo tratados como mercadoria que precisa gerar
lucro e da qual se pode se desvencilhar. Enquanto esse pensamento predominar na
organizacdo, mais longe ela estard do caminho da humanizagdo, que considera a
subjetividade do individuo — como defende Marchiori (2010) —, ndo apenas sua forca de

trabalho.

As relagdes construidas a partir das situagdes de trabalho estdo permeadas por
interesses pessoais e profissionais que interferem na visao que cada individuo tem de seu
trabalho e também da empresa a qual estd vinculado. Wolton (2006, p.33) destaca que a
comunicagdo “¢ marcada pelas desigualdades e pelas questdes de poder, mas ndo ¢
totalitaria”, ou seja, ndo existe apenas um sentido ou uma Unica mensagem correta, pelo

contrario, admite infinitas interpretagdes.

Frequentemente limitadas a rotinas processuais € a acdes mensuraveis, as
organizacgdes acabam criando condi¢des para a incomunicagdo. Considerada por Marcondes
Filho (2008) como o mal do século, € preciso que se admita a incomunicagao para que ela
possa ser tratada (WOLTON, 2006). E, para as organiza¢des, admitir a incomunicagao ¢
admitir falhar. Em um cenério de forte competitividade e baixa tolerancia, a necessidade de
demonstragdes de poder ¢ constante e falhas costumam nao ser aceitas. Para Bueno (2009,
p. 24), “é necessario que as organizacdes abandonem praticas antigas, baseadas na
perspectiva de que informagao ¢ poder e, portanto, precisa estar sob o controle dos chefes,
excluidos os que costumam pensar de maneira diferente”. Cabe as organizagdes estimular o
didlogo e viabilizar a comunicacdo por meio de ferramentas formais e informais de
comunicagdo, permitindo a manifestacao de seus funcionarios de forma que se sintam parte
deste universo e tenham autonomia para refletir sobre sua condi¢do, encontrando um

sentido para seu trabalho.
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