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Resumo

Vivendo a pbés-modernidade racional, objetiva, fluida e sobre os parcos segundos da
atencdo de uma audiéncia hostil aos excessivos estimulos vindos de inUmeras mensagens,
bombardeadas sem sentido, a comunicagdo organizacional necessita de estratégias que,
através de novas narrativas, promovam identificacdo signica instantanea por parte dos
publicos, prezando pelo emocional, pela subjetividade e pelo imaginario. Refletindo sobre
essas questdes, o presente artigo trata como a comunicacao organizacional pode ser capaz
de ser uma das grandes produtoras de mitos e de herdéis na atualidade.

Palavras-chave: comunicagdo organizacional; novas narrativas; micronarrativas; memoria;

mitos e herois organizacionais.

A perda dos referencias e dos grandes herois

Lyotard (1979) em “A condigdo pés-moderna” aponta sobre as mudancas sofridas
pelas narrativas na p6s-modernidade. Na modernidade, as grandes narrativas possuiam uma
significativa forgca na vida das pessoas, eram elas que davam sentido para o passado, 0
presente e o futuro da humanidade. Tramas que prometiam uma visao positiva do individuo
em relacdo a sociedade, com ideias de liberacéo, transformacéo e evolugdo. Eram narrativas
que sustentavam padrdes, crengas, segurangas e esperancas, de lutas contra desafios para
um futuro positivo.

Porém, essas grandes narrativas, explicativas sobre o mundo e gque serviam como
referéncias para a sociedade, comecaram a se enfraquecer a partir do século XX e se
perderam na pds-modernidade. Em um mundo liquido, como metaforizado por Bauman
(2001), temos uma realidade agil, fluida, mutante e de reconstrucdes constantes, em que 0s
possiveis “padrdes, codigos e regras a que podiamos nos conformar, que podiamos

selecionar como pontos estaveis de orientacdo e pelos quais podiamos nos deixar depois
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guiar, [...] estdo cada vez mais em falta” (BAUMAN, 2001, p.14), retirando nossos
referenciais, nossos sentidos e nossas crencgas sobre as grandes narrativas.

E um contexto em que as producdes sobre a realidade sdo feitas por maquinas de
produzir vazio, de perdas de sentido, causando exterminagfes simbdlicas e com exumagdes
dos passados, das tradi¢Oes e das origens, de forma que “a historia é o nosso referencial
perdido, isto €, 0 nosso mito. Esta agonia pelos referenciais fortes, a agonia pelo real e pelo
racional ¢ que abrem as portas para a era da simulacdo” (BAUDRILLARD, 1981, p.60).

Assim temos que, frente & crescente globalizagdo, recentemente viabilizada pela
ascencdo das novas midias, que promovem o fluxo constantemente crescente de
informacdes, ideias e conhecimentos, que promove a atualizacdo constante de conceitos
sobre todos os aspectos de nossa realidade, tornando-a um simulacro, nosso mundo se
fragmenta e se torna fluido, colocando em cheque a solidez de preceitos e identidades das
instituicbes da sociedade tradicional (BAUMAN, 2001), retirando nossos referenciais,
nossos sentidos, nossas histdrias, Nossos Mitos e nossos herois.

Por isso, temos que uma diferenca relevante entre a modernidade e a poés-
modernidade estd na construcdo das narrativas. Na pds-modernidade “a fungdo narrativa
perde o grande herdi, os grandes perigos, as grandes viagens ¢ os grandes objetivos’
(D’ALMEIDA, 2012, p. 90). E o fim das grandes narrativas, que podiam confortar com
explicacOes sobre a vida.

Como consequéncia, “na sociedade individualizada, o individuo precisa aprender,
sob pena de um prejuizo irreversivel, a reconhecer-se a si mesmo como foco da acéo”
(BECK, 2010, p. 199). Com a perda do sentido holistico de suas referéncias e de suas
identidades, os individuos passam se importar com o “eu primeiro” e, envoltos por
memorias rasas sobre as efemeridades e faltas de referéncias e cheios de incerteza sobre o
futuro, o homem desliga-se de sua memaria e vive em estado de choque no presente, com a
sua consciéncia ligada no cotidiano e no exterior dos fatos.

Por isso, Lyotard (1989) defende as pequenas histdrias nos tempos pds-modernos,
ao invés de grandes relatos, onde se pode reivindicar um homem mais relacional e relativo.
Estes fatos justificam tendéncias que surgem nesses tempos digitais e p6s-moderno como a
necessidade que as pessoas sentem em tentar registrar a0 maximo todos os momentos de
sua vida, em selfies, check-ins, exposicdes de suas opinides e de compartilhamento de suas
histérias. O medo das pessoas, portanto, esta intimamente embutido em suas narrativas de

vida.
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E esta inseguranca perante as novas tecnologias, as redes sociais, a grande
quantidade de informac&o no presente, os relacionamentos e as atividades a curto prazo e as
exepriéncias superficiais, geram nas pessoas uma necessidade de registrar suas histdrias,
proliferando, sem controle, uma tentativa de producdo extensa de memdrias virtuais no
campo particular (GARDE-HANSEN, 2011).

Este fendbmeno é reflexo de contextos que perderam seus grandes herdis. As pessoas
necessitam de herdis. Porém, os grandes herois do passado ndo sdo mais referéncia. Eles
fazem parte da modernidade, em que havia narrativas que consolidavam uma esperanca de
futuro. Na p6s-modernidade, ndo é mais o futuro que importa e sim o presente, ndo é mais a
ilusdo de uma fantasia, € o real e o possivel do instante vivido. Heroinas hoje sdo as pessoas
que lutam, enfrentam desafios e sobrevivem neste mundo caotico.

No mundo organizacional e do trabalho as relages devem ocorrer também sobre
estes aspectos. As organizagOes precisam manter vivas as suas macronarrativas, mas
precisam pensar nas micronarrativas, nas criacdes dos seus herdis, reconhecendo todas as
pessoas que fazem parte dela. Paulo Nassar (2012) apresenta a ideia de que ha duas
narrativas opostas na organizacdo: a macronarrativa organizacional, ligada aos grandes
objetivos de negocio, missdo, visdo e valores. E as micronarrativas, relacionadas as
narrativas das experiéncias dos publicos de interesse da organizacéo.

Para o autor, as duas sdo de extrema importancia, ja que a organizagdo precisa que
as macronarrativas sejam conhecidas por seus publicos, porém, cada vez mais,
comunicadores necessitam prestar atencdo ao nivel micro da comunicagdo, mesmo porque,
se o ideério organizacional ndo conversar com 0s valores pessoais de cada uma das pessoas
gue se relacionam com a organizacdo, provavelmente estas deixardo de enxergar um sentido
para continuar tal relacionamento. Por isso, temos que as narrativas pessoais sdo agora até

mais importantes que as macronarrativas:

NOs somos as nossas historias. Compactamos anos de experiéncia,
reflexBes e emocdes narrativas sintéticas que passamos para as outras
pessoas e repetimos para ndés mesmos. Sempre foi assim. Mas as
narrativas pessoais Sd0 agora mais importantes, e talvez mais
urgentes, numa época de abundancia, quando tantas pessoas tém
maior liberdade para buscar uma compreensao mais profunda acerca
de si mesmas e de seu objetivo na vida (PINK, 2007, p.111).

Sendo assim, observa-se que ha& uma abertura para se refletir sobre novas

possibilidades de narrativas organizacionais perante 0s contextos da po6s-modernidade, que
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ndo foquem t&o apenas na macronarrativa organizacional, mas que leve em consideracdo a
forca dos pequenos relatos, das micronarrativas de cada individuo que compdem o ambiente
organizacional, seus pensamentos, ideias e subjetividades. Hoje é preciso dar grande
importancia para estratégias de miniaturizagdo, microsegmentacéo, micromarketing e todas
as técnicas “um a um” (PEREZ, 2008, p. 582).

A partir dessas visdes, vemos a comunicagdo como poténcia para ser uma das
grandes produtoras de mitos atuais. Nao se trata apenas do acobertamento de significados
em logomarcas, slogans e em produtos industriais, ou sobre matérias jornalisticas, mas
também, falando-se em comunicacdo interna, da elevacdo da vida de pessoas a categoria de
figuras mitoldgicas, o trabalho de transformacdo da vida de grandes empresarios ou de

qualquer profissional da organizacéo em significacdo, em mito, em heroi organizacional.

Os mitos, os rituais e o simbolico nas narrativas organizacionais

A criacdo de mitos no contexto da comunicacdo organizacional mostra-se de
importancia estratégica na construcdo das narrativas sobre o universo da organizacao.
Eliade (2010) constata a necessidade do homem em viver em um mundo referenciado e, por
assim dizer, sagrado em sua totalidade. Por isso, em uma sociedade pds-moderna, em que
houve perda dos referenciais, faz-se necessario repensar as narrativas da comunicacao

organizacional, reconhecendo a importancia de sua funcdo mitica, uma vez que:

um dos motivos da atual crise do homem profano da sociedade do consumo
e da sobrecarga estéa justamente na perda da compreenséo da fungéo mitica.
Desligado de suas raizes, voltado em excesso para si mesmo, 0 homem quer
reconexdo e redescoberta de sua origem cosmica e transpessoal (COGO,
2012, p. 117-118).

O homem quer gerar um sentido para si, ele necessita de referéncia, precisa (re)criar
seu mundo, seu espaco conhecido, sua comunidade, sua organizacdo enquanto ambientes
sagrados, transformando o caos amorfo, em cosmo, ou seja, em algo conhecido, em um
referencial. Este processo em que o individuo busca reproduzir o momento da criacdo e
redescobrir a sua origem cosmica e transpessoal € nomeado por Eliade (2010) de
cosmogonia. Para o autor, a cosmogonia so € possivel ocorrer atraves dos ritos e dos rituais,
ou seja, da atribuicéo de significados humanizadores ao que ndo € humano, transformando o

espaco caotico, inabitado, em cosmo, habitavel.
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Ideia que pode ser comparada a necessidade da reumanizagd0 nOS Processos
mecanizados das organizacGes, uma vez que, para Eliade (2000), tirar o significado
espiritual € tirar a dimensdo humana. E preciso compreender as tranformacées do mundo e
observar que a comunicacdo interna pode ser capaz de humanizar um ambiente que €
geralmente racional e sem afetos, em que ndo ha tempo e contexto para relacionamentos e
interacdes (NASSAR, 2009).

A cosmogonia e a atribuicdo de significados humanizadores sO serdo possiveis
quando organizacfes compreenderem que nao faz mais sentido na p6s-modernidade dispar
inimeras mensagens quantitativas, objetivas e técnicas, para fins de produtividade,
lucratividade e de economia de tempo, acreditando estar lidando com receptores passivos,
tratados como meras func@es, como business (MATOS, 1998).

A fungdo mais importante do mito é, pois, “fixar” os modelos exemplares de todos
0s ritos, rituais e de todas as atividades humanas significativas na organizacdo, através do
simbalico, do qualitativo e do emocional. Eliade (2010) constata em sua obra “O Sagrado e
o Profano”, que, é gragas ao simbolico que os homens podem transcender a experiéncia
individual, elevando-a ao ato espiritual necessario para a recolocagdo da dimensdo humana

no mundo organizacional, de forma que, na pds-modernidade:

Uma empresa passa a ser revelada ndo so pelos principais aspectos
econdbmicos e materiais mas também pela expressividade e pelas
ideias e aspectos simbdlicos, ou seja, passa a mostrar-se como uma
das formas expressivas, como manifestacdo da consciéncia humana
(MARCHIORI, 2009, p.299).

As novas narrativas organizacionais desses novos tempos, focadas na importancia
da cosmogonia organizacional, devem buscar essa manifestacdo da consciéncia humana,
compartilhando uma comunhdo de propdsitos, 0s quais sejam capazes de gerar
identificacdo, engajamento e uma cultura organizacional (re)construida com valores
humanos, simbolos, historias, herois, mitos, ritos, rituais, estilos, metaforas, refletidos
naquele exato momento vivenciado pelas pessoas da organizacdo (MARCHIORI, 2009).
Focada na humanizacdo e em seus valores, essas narrativas devem ser capazes de
conquistar as subjetividades, bem como o respeito e a compreensdo dos publicos.

Essas narrativas precisam estar envoltas de simbologias, as quais permitem que 0s
rituais ciclicos se repitam intermitentemente em uma cronologia que ndo se desgasta,

estatica em sua tradi¢do, contudo atualizdvel, reversivel, renovavel, recuperdvel em um
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eterno presente mitico reavivado periodicamente através da linguagem dos ritos. Assim, da
mesma forma, temos que as organizaces também apresentam, através de sua linguagem
narrativa, um tempo sacro.

E como pensa Paulo Nassar (1999), quando as organizagbes forjam seus herois,
mitos, ritos e rituais e os transmitem, sistemam o registro desses elementos ligados ao
simbolico e os comunicam para todos os seus publicos a fim de que sua identidade seja
fortalecida, suas missdes protegidas e seus destinos assegurados (NASSAR, 1999, p.11).
Simbdlico este que, ao tratarmos sobre a égide dessas novas narrativas organizacionais,
permite aos publicos de uma organizagdo transformar a misséo, visdo e valores de uma
organizacdo em algo transcedental.

Por outro lado, ao se pensar no publico interno e as narrativas que 0S Seus
integrantes mesmos contam como frutos de uma mitologia organizacional, essas narrativas
ndo apenas definem o homem identitariamente, como também lhes permite o ato espiritual,
ja que eleva o funcionario a um status mais elevado de sua existéncia, despertando-lhe
memorias e 0 colocando sobre experiéncias Unicas, de ser ele também um mito
organizacional, um herdéi, superador de dificuldades e inserido socialmente como um
individuo significativo para aquela organizacdo a que ele se dedica. Para Nufez (2009,
p.28) mitos sdo “histérias sagradas, exemplares e significativas que tém dado sentido a
existéncia do homem desde o principio dos tempos, porgue fornecem modelos de conduta e
conferem significado & existéncia”.

Assim, temos a complexidade borbulhante sobre as emocdes, as historias, as
memorias e as simbologias de uma organizacdo. E é sobre este caos que a comunicagao

deve conseguir navegar para construir suas narrativas:

Vemos integrar-se ao composto da Comunicacdo Organizacional as
narrativas baseadas no mundo simbdlico das organizagdes, 0 uso de
relatos orais, a memoria dos empregados, das comunidades e dos
consumidores, entre outros, o resgate dos mitos de origens e dos ritos
de cada empresa” (NASSAR, 2009, p. 158).

Por isso, temos que ao se falar em narrativa, séo indissociaveis os conceitos de
memoria organizacional, simbdlico, mitico e imaginario. Estes sdo 0s elementos necessarios

para a construcdo da realidade narrativa organizacional.
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A func¢do da memdria para a cosmogonia organizacional

Falar em historia e em narrativa é falar em memoria. Se considerarmos a memoria
como um ‘“conjunto de fungdes cerebrais que permitem ao homem guardar mensagens”
(COGO, 2012, p. 53), temos que a memoria é a base de qualquer historia, de qualquer
narrativa, uma vez que estas s6 podem ser construidas a partir de conhecimentos, vivéncias
e experiéncias passadas. “A memoria recupera a histdria vivida, historia como experiéncia
humana de uma temporalidade” (PINTO, 2001, p.297). Uma funcdo da memoria, ligada as

narrativas da organizacao seria, portanto,

simplesmente lembrar o pessoal “quem somos”. O vinculo entre
gupos € tdo forte que episodios do passado contados e recontados
podem criar uma verdadeira mitologia, sancionada ou ndo pelos
lideres do grupo. Empresas, novatas ou veteranas, tém seus mitos de
criagdo e suas pardbolas — em geral, histérias sobre gente
empreendedora e destemida, sobre superacao de adversidades, sobre a
perseveranca e, as vezes, sobre a mera sobrevivéncia (SEAMAN;
SMITH, 2012, p.26, 27).

Assim, temos que a histdria, como campo de conhecimento, seria apenas uma
exposicao ldgica e racional de acontecimentos se as memdrias ndo estivessem presentes. As
memorias sdo capazes de construir a narracdo sobre emocdes, reincorporando ao passado
um grau de sacro, de mito (PINTO, 2001, p.297). Ao se buscar o passado para enriquecer as
suas narracdes presentes, as ideias passam pelos pontos exatos em que os sentidos foram

atingidos, por aquilo que realmente trouxe um valor e uma identificacéo:

Ainda que se narrem, como verdadeiras, coisas passadas, 0 que se vai
buscar na memoria, ndo sdo as proprias coisas que ja passaram, mas
as palavras concebidas a partir de imagens de tais coisas que, ao
passarem pelos sentidos, gravaram na alma (SANTO AGOSTINHO,
2001, p.303).

Assim, € por esta carateristica de sensacdes e emocdes proporcionadas pela memdria
que as narrativas podem contribuir para acbes de comunicagdo cognitivas, afetivas e
efetivas, ja que necessitamos do passado para encontrar sentido em nossas proprias vidas,
sendo que “ndo possuimos outra vida, outra seiva, sendo os tesouros herdados do passado e
digeridos, assimilados, recriados por nos. De todas as necessidades da alma humana, ndo ha
nenhuma mais vital do que o passado” (WEIL, 2001, p.50). Assim também est4 embasado o

pensamento de que:
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nossas experiéncias e ideias passadas ndo sdo experiéncias ou ideias
mortas, mas continuam a ser ativas, a mudar e a infiltrar nossa
experiéncia e ideias atuais. Sob muitos aspectos, o0 passado é mais
real que o presente (MOSCOVICI, 2003, p. 37/38).

Por isso, as organizacdes, em um mundo em crescente mobilidade e transformacao,
em que organizacdes apresentam o presente como mais real que o passado, e que, por isso,
apresentam a perda das referéncias e dos sentidos, precisam encontrar espago para as
memorias para conseguirem trabalhar com suas narracdes passadas, atuais e futuras. “Um
mundo de mudancas vertiginosas deixa pouco espaco para nostalgia e detalhes irrevelantes
— ou, pior, para estratégias feitas para vencer a guerra que passou”, e, dessa forma, os
dirigentes acabam ignorando um fato crucial: “a fina compreensdo do passado é uma das
ferramentas mais potentes para moldar o futuro” (SEAMAN; SMITH, 2012, p.26).

No mundo pds-moderno, em que ha a for¢a do “eu” e a necessidade de gerar um
significado para si, mais do que transmitir os mitos, a comunicagdo pode permitir a
construcdo dos mitos pelas pessoas pertencentes a uma organizacao, reconhecer o valor dos
individuos, dar voz a eles, e transforma-los nas proprias figuras mitolégicas, em herdis de
seu cotidiano no trabalho. Trata, portanto de oferecer aos individuos as mascaras das
divindades enquanto papéis da narrativa mitoldgica das organizacGes, escutando suas
préprias histdrias individuais, valorizando-as e convidando-os a co-criar a historia

organizacional, a dar sentido a ela e a moldar os seus passos futuros.

Os herdis do cotidiano organizacional e suas micronarrativas

Dentro de cada individuo ha uma infinidade de personagens que ora se exibem ora
se ocultam. Personalidades que poliexistem no real e no imaginario. Cada um tem em si
universos de sonhos, mas também galaxias de incertezas e de medos. Explosbes de
felicidade e implosdes de infelicidade. Impulsos insaciados de desejos e de ndo-quereres
que dificultam o impacto de uma comunicacao, que fica a mercé da fluidez das vidas das
pessoas. Por isso € preciso que um comunicador aprecie a natureza dindmica da mudanca

num sistema humano complexo, o que:

implica entender a particularidade dos problemas e das consequéncias
tantas vezes inesperadas das solucdes dadas a eles. Enfatizando a
contingéncia de causa e efeito, rejeita abordagens genéticas, pois nao
h& duas situacGes que sejam idénticas no detalhe ou no contexto.
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Como diz o ditado atribuido a Mark Twain: ‘a historia néo se repete,
mas volta e meia rima’. E por isso que buscamos analogias uteis na
histéria. Porque sdo as rimas, os padrdes, que nos permitem por em
perspectiva a dimensdo de nossos desafios e as perguntas que
devemos fazer progredir (SEAMAN; SMITH, 2012, p.30).

Assim, embora haja tantas diferencas e complexidades entre cada individuo, as
historias trazem elementos de identificacdes, através dos signos culturais-representativos,
capazes de afetar o imaginario das pessoas, tanto das que narram e registram suas memarias
e historias, quanto das que as escutam, envolvendo-as. Dessa maneira, 0 que ha de
estratégico na comunica¢do organizacional ¢ a transformagdo do “individuo comum”,
integrante da organizacdo, em herdi da vida cotidiana, das suas acdes no dia a dia no
trabalho, que esta de acordo com o novo sentir do homem moderno, que necessita ter sua
individualidade reconhecida.

Para Campbell (1997), os herdis e os feitos do mito mantém-se vivos, uma vez que
“na auséncia de uma efetiva mitologia geral, cada um de nds tem seu proprio pantedo do
sonho — privado, ndo reconhecido, rudimentar e, ndo obstante, secretamente vigoroso”
(Campbell, 1997, p. 6), o particular que precisa ser trabalhado sobre aquilo que é

signicamente compreensivel culturalmente. Para Campbell (1997, p.13), o herdi é:

0 homem ou mulher que conseguiu vencer suas limitacdes historicas
pessoais e locais e alcangou formas normalmente validas, humanas.
As visoes, ideias e inspiracdes dessas pessoas vém diretamente das
fontes primaérias da vida e do pensamento humanos. Eis por que falam
com eloquéncia, ndo da sociedade e da psique atuais, em estado de
desintegracdo, mas da fonte inesgotavel por intermédio da qual a
sociedade renasce. O herdi morreu como homem moderno; mas,
como homem eterno — aperfeicoado, ndo especifico e universal —,
renasceu. Sua segunda e solene tarefa e faganha é, por conseguinte
(...), retornar ao nosso meio, transfigurado, e ensinar a licdo de vida
renovada que aprendeu (Campbell, 1997, p. 13).

Por essas ideias, ao se pensar sobre 0 heroismo organizacional, temos que essa acao
de tranformag&o ndo apenas faz 0 homem sentir-se vigoroso por seus feitos cotidianos, mas
também permite que ele, como narrador de suas préprias experiéncias, transmita
identificacOes e ensinamentos a outros profissionais. Fato este que traz a percepcao sobre a
importancia para que a comunicacdo organizacional abra espago para 0 mito e para 0
nascimento das figuras mitoldgicas organizacionais. Essa acdo ¢, de certa forma, a “abertura

secreta através da qual as inexaurives energias do cosmo penetram nas manifestagdes
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culturais humanas” (Campbell, 1997, p.5). Trata-se, portanto, da canalizagdo de figuras
simbolicas universais nos moldes de determinada cultura, seja ela étnica, nacional ou
organizacional.

Ao narrar e escutar historias, retorna-se a um tempo que se foi, as tradigdes,
memorias, mitos, ritos e rituais. Assim, a comunicagdo pode ser inovada, uma vez que “o
paradigma dominante racionalista (...) auxiliaria na morte dos mitos, o contar historias seria
uma retomada desta possibilidade evocativa. Ser, estar e agir no mundo tem a ver com o
desabrochar do imaginério (COGO, 2012, p.117). Matos (2010, p.75-76) diz que o cérebro
armazena mais facilmente narrativas de experiéncia, porque além de evocarem emocdes,
como coloca Pink (2007), elas também possibilitam a identificagdo com narradores,
contextos, acdes e caracteristicas dos personagens com sua trajetoria.

A contacdo de historias estimula a imaginagdo a ponto de promover um
deslocamento das realidades concreta e factual. Para Lacan (2008) o imaginario é um
registro psiquico. O ser humano é marcado pela incompletude, e, por isso, ele busca no
outro (pessoas, amor, imagens, objetos) uma sensacdo de completude, de unidade. E através
do desabrochar do imaginario proporcionado pelas micronarrativas que funcionarios
identificam-se com as histdrias narradas, uma vez que o “eu” é como Narciso: ama a
imagem de si mesmo que ele vé no outro. Esta imagem que o “eu” projeta no outro, no
mundo é fonte de amor, paixdo, desejo de reconhecimento, agressividade e competic¢do. O
simbolico é tudo aquilo que encerra um sentido, um significado.

Dessa forma, a montagem imagética da comunicacdo seria meticulosamente
composta com a intencdo da construcdo simbolica necesséria a elevacdo da historia de vida
da pessoa ao seu status pretendido de figura mitolégica. Os profissionais biografados
assumem papéis simbolicos e encarnam valores e atitudes mitoldgicas. Tratada como
narrativa, verifica-se, 0s personagens remetem a valores imemoriais assim como as
graciosas caracteristicas divinas, tais como o heroismo, a forca, a determinacdo, a beleza, a
graca, 0 constante devir atraves do qual o velho substitui o novo, entre outras
micronarrativas carregadas por cada um de seus participantes, e necessarias a profundidade
e essencialidade inerentes ao patamar signico das narrativas epopeias.

O profissional, ao contar sua historia, integra a sua vida a vida da organizagdo em
que trabalha, reflete seus momentos de dificuldades e de glérias, suas vulnerabilidades e
suas superaces, sente-se herdi de si mesmo e da organizacdo. Ao receber a solicitagdo da

sua fala, ele pode, através da narracdo, reconstruir sua identidade fragmentada e refletir
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“uma alegria ingénua que vence as adversidades” (NETO, 2005, p.9). E € este narrar, com

certeza, um ato comunicacional estratégico para 0s novos tempos:

Toda histéria se refere ao fracasso ou ao sucesso de homens que
vivem e trabalham juntos em sociedades ou na¢fes, com pretenséo
ou ao verdadeiro ou ao verossimil, a historia &, na verdade, o
fragmento ou o segmento de um mundo da comunicacdo. S&o 0s
atos comunicacionais dos homens do passado o0 que se pretende
recuperar como verdade absoluta ou como algo capaz de ser
acreditada como veridico. E nesse sentido que estamos dizendo que
a historia é sempre um ato comunicacional (BARBOSA, 2007,
p.17).

Por outro lado, ao ouvir os narradores, os outros profissionais anexam a sua
memoria pessoal uma memoria coletiva, filtrada pelo verbo imaginoso de quem se vé& como
herdi. Ha a identificacdo pelas experiéncias narradas e o afeto sobre o desejo de ser também
um her6i. A micronarrativa é o verbo democratico que da voz a todas as percepcdes
heroicizadas do cotidiano empresarial, uma vez que, segundo Denning (2002, online), as
historias narradas sdo inerentemente ndo-hierarquicas. 1sso significa que, embora haja as
particularidades de cada narrativa, dependentes de personalidades, graus de estudos e
cargos, ha pontos comuns entre as historias contadas, uma vez que, “a evoca¢ao de uma
vida particular utiliza componentes das grandes histérias, ainda que desejando assumir uma
singularidade, um ineditismo” (COGO, 2012, p.138).

Os estudos sobre narrativa apontam para componentes comuns em todas as historias,
0S quais sdo 0s responsaveis por gerar identificacdo. Os conceitos miticos sdo 0s
responsaveis por essa identificacao, assim como a cosmogonia (ELIADE, 2010), que coloca
a questdo de que ainda que mudem as personagens, objetos e cenarios, a imemorialidade
mitica do simbolo divino ainda esta presente no imaginario coletivo.

Dessa maneira, ao se falar das constru¢bes das figuras mitolégicas através do
acobertamento de significado sobre as historias signicas das pessoas de uma organizacao,
discorremos sobre a transformacdo de suas vidas cotidianas em mito. O autoheroismo é
essencial para a insercdo de significados a vida do individuo em seu contexto social e isso
precisa ser refletido nas organizagdes - através da comunicacdo — para que seus membros
sintam-se pertencentes a macronarrativa organizacional e assim, sintam-se reconhecidos e

fundamentais para a existéncia e a inovacéo dos processos da organizacao.
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Sendo assim, as micronarrativas podem ser consideradas como 0s vetores
mitoldgicos da comunicacdo organizacional com a transformacdo do racional em
emocional, do objetivo em subjetivo, do vazio em simbolico e do sentido em forma, ou seja,

em mito.
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