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Resumo

As mudancas sociais, econdmicas, politicas e culturais dos ultimos anos deram impulso
a um novo modelo capitalista. O mundo contemporaneo formado por uma extensa gama
de formacdo de identidades concebe uma nova realidade na relagdo de consumo. A
partir disso, a Comunicacdo organizacional se vé necessitada de compreender os modos
pelos quais as identidades sdo contruidas e modificadas, e estabalecer uma ponte entre a
sociedade e a empresa. Assim, o presente artigo busca tragar uma breve discussao sobre
as questdes que tornam a comunica¢do uma peca chave para entender a forma pela qual
os negocios sdo realizados atualmente, a partir da constante negociacdo de valores
simbolicos.
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1 - Introducio

Empresas, sociedade, mercado, imagem, tecnologias, planejamento e
comunicagdo, sao palavras que nos remetem a atual logica social do capitalismo
vigente. Mesmo que para algumas pessoas ndo pareca, estes fatores estdo diretamente
ligados, tendo como ponto de partida que neste cendrio as relagcdes sociais cada vez
mais sdo mediadas a partir do consumo. A Pesquisadora Marta Pinheiro (2007, p.59)
define o consumo como uma ag¢ao individual ou coletiva que “[...] adquire um sentido

para além do esgotamento e da paixdo consumptiva, por estar imerso em uma rede
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ampla de sensacdes e experiéncias, de misturas de codigos, de liquefacao de imagens e
de signos desconexos que faz ativar a afetividade e empatia”. Neste contexto, as
organizagdes se encontram como agentes capazes de influenciar o consumo por meio da
negociacdo simbdlica mediada pela comunicagdo, ou seja, pela interrelagio de
identidades. GOFFMAN (2008, p.27) apresenta o conceito de identidade por meio das
“mascaras individuais” como sendo “nosso verdadeiro eu, aquilo que gostariamos de
ser. Ao final da concepcdo que temos de nosso papel torna-se uma segunda natureza e
parte integral de nossa personalidade. Entramos no mundo como individuos, adquirimos
um carater € nos tornamos pessoas”. Assim, podemos definir identidade como sendo o
discurso que proferimos sobre nds mesmos e que sdo apreendidos por outros como

sendo a realidade do individuo.

Os avangos tecnologicos que marcam nosso tempo ampliaram os estudos pelos
quais se pode compreender o mundo como uma grande rede de relacionamento social.
Os aspectos relativos a globalizacdo®, provocados em grande parte pelos avangos da
comunicag¢do, apresentam uma primeira impressao da cultura — discurso construido pelo
homem para ordenar a sociedade, segundo BEGER e LUCKMAN (2007) “o universo
simbolico atribui categorias a varios fendmenos em uma hierarquia do ser, definindo o
ambito do social dentro desta hierarquia” recaindo nas nog¢des de que “A sociedade ¢
um produto humano; a sociedade ¢ uma realidade objetiva; o Homem [identidade] ¢ um
produto social” (p.87) - como mundialmente unificada. Contudo, a universalizacao
(como alguns autores preferem tratar este fendmeno) acabou por desencadear o reforgo
do individuo singularizado. Ou seja, como afirma o pesquisador Bruno Souza Leal
(2006) aspecto do intenso fluxo de “contatos” promoveu a hibridizacao do individuo e a
“desterritorializagdo™ das comunidades, o que permitiu uma certa “liberdade” para o

aumento do namero ¢ a fluidez das identidades individuais.

3 «[...] a globalizagdo se refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam fronteiras
nacionais, integrando e conectando comunidades e organizagdes em novas combinagdes de espago-tempo,
tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado. A globalizagdo implica um
movimento de distanciamento da idéia socioldgica classica da ‘sociedade’ como um sistema bem
delimitado e sua substitui¢do por uma perspectiva que se concentra na forma como a vida social esta
ordenada ao longo do tempo e do espago [...] a moldagem e a remoldagem de relagdes espago-tempo no
interior de diferentes sistemas de representacdo t€ém efeitos profundos sobre a forma como as identidades
sdo localizadas e representadas” (HALL, 2000, p. 67- 71)

* LEAL, Bruno Souza. A Comunidade como projeto identitario. In MAIA, Rousiley e CASTRO, Maria
C. P. S. Belo Horizonte: Ed. UFMG, 2006. No referido texto, o autor se refere ao territdrio como néo
restrito a questdes fisicas, mas tangente ao campo do simbdlico. Sendo assim, o uso do termo se refere ao
rompimento de fronteiras locais.
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Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de
estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens
da midia e pelos sistemas de comunicacdo globalmente interligados,
mas as identidades se tornam desvinculadas — desalojadas — de
tempos, lugares, historias e tradigdes especificos e parecem “flutuar
livremente” (HALL, 2000, p. 75).

Tendo este cenario em mente, este trabalho busca apresentar uma nova
perspectiva que permita uma analise das relagdes de consumo - que tangem a relagdo
empresa e sociedade como poélos de interrelagio simbodlica’ - tendo como objeto
principal de estudo a constru¢do das identidades e a mediacdo estabelecida pelos
processos de comunicagdo. Neste caso, temos como recorte a comunicacio
organizacional e a sua funcdo estratégica neste contexto. Para tal andlise utilizaremos os
pensamentos desenvolvidos pelas correntes do Interacionismo Simbolico, descrito por
BERGER (2007), LUCKMAN (2007) e GOFFMAN (2008), ¢ Estudos Culturais, de
HALL (2000).

Os caminhos que tragamos até agora podem nos levar a algumas consideragdes
sobre nosso objeto nos apontam para questionamentos, que ndo pretendem esgotar o
assunto, mas dar mais um passo para o entendimento da questdo central proposta. Qual
visao de mundo podemos partilhar para atingir um recorte temporal adequado para
nossa analise do mundo globalizado? De que maneiras o consumo interfere na nogao de
identidade? Como a comunica¢do organizacional pode ser utilizada para estreitar os
lagos de consumo, marcados pela idéia de identidade? Contudo, as pretencdes de
responder a estes questionamentos podem ser iniciadas a partir da problematica: Como

definir o contexto no qual as organizacgdes se encontram?

> “Qualquer tema significativo que abrange assim esferas da realidade pode ser definido como um

simbolo e a maneira lingiiistica pela qual se realiza esta transcendéncia pode ser chamada de linguagem
simbolica. Ao nivel do simbolismo, por conseguinte, a significagdo lingiiistica alcanga o maximo
desprendimento do ‘aqui e agora’ da vida cotidiana e a linguagem elva-se a regides que sdo inacessiveis,
ndo somente de facto mas também a priori, & experiéncia cotidiana. A linguagem constrdi, entio,
imaensos edificios de representacdo simbolica que parecem elevar-se sobre a realidade da vida cotidiana
como gigantescas presencas de um outro mundo” (BERGER e LUCKMAN, 2007, p. 61)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

2- Um Cenario

A partir de meados da década de 80, com a queda do antigo modelo capitalista de
fazer negocios, comega-se a configurar uma nova realidade. A sociedade mundial
passou a viver em cenarios cada vez mais regidos pelo modelo capitalista, em que a
compra e venda — de produtos e servigos — se torna uma ‘“necessidade”. As empresas
comecaram a ganhar ainda mais destaque nas relacdes pessoais. A economia, agora, ¢
baseada no livre fluxo comercial, no avango tecnoldgico e pelo crescimento da cultura
das multinacionais.

O modelo do novo cenario se caractreriza por mudangas tecnologicas
que demandam maior flexibilidade na empresa, perfis de qualificagdo
versateis, de acordo com a nova organizagdo do trabalho, uma maior
descentralizagdo da producdo e condicionamentos crescentes das
regulamentagdes internacionais, numa conjuntura de mercados mundiais
mais instaveis e competitivos. (BENDINI, 1999, p.100-101)

Com o fim da Guerra Fria e o fim da URSS, novas poténcias da economia
mundial se formaram como uma triade: EUA, Europa e Japao. Contudo, a disputa neste
periodo deixa de ser so6 ideoldgica para ederir novos contornos econdmicos e
comerciais, caracterizando os tempos dourados da economia. No entanto, o
enfraquecimento do padrao de produgdo norte-americano e a crise do petrodleo acabam
por reger a decadéncia do modelo econdmico vigente. A ordem empresarial comeca a
mudar, no sentido em que as coorporagdes que se sustentaram comec¢am a adquirir as
abatidas pela crise.

Inicia-se um novo processo, aumenta-se O protecionismo nos paises
industrializados, a0 mesmo tempo em que se origina um processo de
reestruturagdo produtiva. Na Europa e Japdo politicas industriais
explicitas passam a ser praticadas, a0 mesmo tempo em que, a politica
comercial e os gastos de governo dos EUA, acabam também na pratica
funcionando como politica industrial implicita. Inicia-se o processo de
fusdes e incorporagdes, as empresas ‘“‘progressistas” — no conceito
desenvolvido por STEINDL (1982) — passam a absorver as empresas

marginais, que nao resistem a crise. O mesmo processo ocorre, por
razOes estratégicas, entre empresas progressistas. (CARMO, 1997,

p.14).

Além disso, a reducdo do ritmo de crescimento da economia mundial conduziu o
Estado, tanto de paises industrializados quanto dos em desenvolvimento, a uma
condi¢do de cheque, no qual a crise fiscal se instala, as taxas de juros em crecente
escala e as tentativas de reducdo de gastos fiscais, como as privatizagdes, entram neste

novo contexto econdmico. Mas, a partir da década de oitenta, os setores de
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telecomunicacdes e informatica da microeletronica tiveram uma grande avango e
forneceram as novas bases para o crescimento economico, como possibilidades para o
maior controle de mercado, ao mesmo tempo em que facilitavam e modificavam os
sistemas de producdo, por meio de técnicas de automacdo que visavam a reducdo dos
custos e o atendimento as demandas especificas de mercado.

No novo contexto as multinacionais se tornam os carros chefes da economia
globalizada e os governos, que antes detinham o poder de negociagdo, agora transferem
para as maos privadas essa incumbéncia e se preocupam apenas em oferecer incentivos
para o crescimento econdmico ¢ comercial. Apesar de os agentes econOmicos terem
iniciado o movimento de adaptagdo de novas tecnologias a partir da década de 70,
devemos considerar importantes os avancgos tecnoldgicos que sofisticaram e,
principalmente, baratearam o uso dos meios de informagdo e permitiram uma nova
configuracdo social, cultural, politica ¢ econdmica nos ultimos anos. Neste novo
contexto, varios pesquisadores e estudiosos denominaram a contemporaneidade como a
“sociedade da informacgdo”. Este conceito surgiu como um substituto para o termo
“sociedade pos-industrial”, que se referia aos tempos pos-revolucao industrial, e como
forma de transmitir o contetido especifico do “novo paradigma técnico-econdmico”.

A realidade que os conceitos das ciéncias sociais procuram expressar
refere-se as transformagdes técnicas, organizacionais e administrativas
que t€m como ““fator-chave” ndo mais os insumos baratos de energia —
como na sociedade industrial — mas os insumos baratos de informacao
propiciados pelos avangos tecnolégicos na microeletronica e
telecomunicagdes. [...] Das propostas politicas oriundas dos paises
industrializados e das discussoes académicas, a expressdo “sociedade de
informagdo” transformou-se rapidamente em jargdo nos meios de
comunicacdo, alcangando, de forma conceitualmente imprecisa, o
universo vocabular do cidaddo. (WERTHEIN, 2000, p.71)

Alguns pesquisadores afirmam que a informagao ¢ base do atual desenvolvimento
social, seja em nivel local ou global, ou seja, pela negociacdo constante de valores
simbolicos expressos por determinada realidade mediada. Na nova realidade de
relacionamentos sociais, a internet, por exemplo, modificou o modo como sado
concebidas estas interagdes. Essa nova forma de interagdo altera as formas pelas quais a
sociedade ¢ construida a partir de identidades que ndo sdo formadas apenas pelo
contexto local. No caso do ambiente proposto pela internet, a relacdo que rompe as
fronteiras fisicas permite a constante negociagdo do repertério individual com outras

realidades culturais e, por conseqiliéncia, a negociagdo constante de valores simbdlicos
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inerente 4 formacdo das identidades. Ou seja, as tipificacdes® estabelecidas por
determinada cultura, muitas vezes, sao quebradas, permitindo o aumento da nogao de
pertencimento a diferentes identidades. LAHNI e MUSSE (2007) tratam a questdo do
pertencimento como o “lugar” simbélico no qual valores sdo passiveis de identificagio’,
ao contrario, o “ndo lugar” representa a auséncia de relacionamentos com a ordem

estabelecida discursivamente.

3 - A economia baseada no relacionamento

A nocao de que a interacdo entre individuos se da por meios de processos
multiplos de comunica¢do ¢ apresentada por GOFFMAN (2008) como conceito de
representacdo. Para ele, este aspecto se refere “[...] a toda atividade de um individuo que
se passa num periodo caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo
particular de observadores e que tem sobre estes alguma influéncia” (p.29). Percebe-se,
entdo, que ha um esforco humano em executar uma representacdo de determinada
realidade, na qual cada pessoa adquire a capacidade de assumir uma coletdnea de
facetas (variantes de acordo com situagdes, tempo, espago, grupo ou movimentos
relacionais) para apresentar o ‘“ser”, ou seja, o eu referido por Bottomore e
Outhwaite(1996, p. 370), como sendo “a capacidade caracteristicamente humana que permite
as pessoas ponderar de forma reflexiva sobre sua natureza e sobre o mundo social através da
comunicagio e da linguagem.”. Temos a cultura® como mecanismos mentais que
hierarquizam e ordenam a realidade.

A comunicag¢do organizacional assume, entdo, o papel de fornecer as instituigoes
uma ponte para relacionarem-se com individuos ou grupos inseridos em determinada

realidade, ou seja, de representar discursivamente a empresa. Neste trabalho, ¢

necessario que a organizacao perceba mais do que as caracteristicas de publicos de

6 «“A realidade cotidiana contém esquemas tipificadores em termos dos quais os outros sdo apreendidos,
sendo estabelecidos os modos como ‘lidamos’ com eles[...] Assim, apreendo o outro como ‘homem’,
europeu’, ‘comprador’, ‘tipo jovial’, etc. Todas essas tipificagdes afetam continuamente minha relagdo
com o outro[...]” (BERGER e LUCKMAN, 2007, p. 49)

7 “Identificacio aqui é um processo de outorgacio de nome, de nos colocarmos, nds mesmos, em
categorias socialmente construidas, e a linguagem, nesse processo, torna-se crucial” (BOTTOMORE e
OUTHWAITE, 1996, p. 370). Em outras palavras, o auto-reconhecimento.

8 Utilizando as concepgdes tidas por Berger (1966, p.116), Bottomore e Outhwaite concebem que “[...] a identidade é
evidentemente encarada como ‘socialmente outorgada, socialmente sustentada e socialmente transformada’. As
pessoas constroem suas identidades a partir da cultura em que vivem”. (BOTTOMORE ¢ OUTHWAITE, 1996, p.
370).
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interesse, mas que perceba aspectos inerentes a construgdo identitaria. E necessario

entdo fazer uma ponte entre os discursos estabelecidos pela cultura, que mediam as

identidades, e a questdo do consumo, nosso objeto de estudo.

Hoje se convive com um novo tipo de capital. O capital econdmico ¢
encontrado nas contas bancarias, o humano nas pessoas, o social na
estrutura das relagdes com os outros. Pode-se agora acrescentar o
“capital cultural” baseado no trabalho de producao e de consumo de bens
simbolicos. Jeremy Rifkin (2000) define o atual estagio como
capitalismo cultural em que se comparam e se vendem experiéncias. E
este capital ¢ feito nas relagdes em redes sociais, tecnologicas ou nao,
que implicam sempre em alguma colaboragdo, um trabalho gerador de
contetdo e de ligagdes (PINHEIRO, 2007, p.55).

Como exemplo desta explanacdo, temos os depoimentos do renomado design de

moda Calvin Klein, em entrevista para a revista Playboy’, de maio de 1984. Na época,

ele ja ressaltava que o sucesso das roupas advinha de descobrir a l6gica do publico e

vender uma idéia nova de acordo com essa expectativa.

O negodcio multiplicou-se rapidamente, gracas ao seu infalivel instinto
para descobrir o que as pessoas desejavam vestir. Com silhuetas jovens,
um sobrio uso das cores e tecidos de boa qualidade, suas roupas
esportivas chamavam a atengdo das mulheres americanas, que estavam
cansadas da pouca pratica couture parisiense. Mais tarde os homens
viram atraidos por seu estilo masculino e relaxado, adequado a nova
onda de cuidados com o corpo e com a saude. [...] O culto do corpo, a
sensacao de paz consigo mesmo foram as marcas de um estilo que busca,
acima de tudo, o natural. Os jeans criados por ele sdo despojados, com o
minimo de aderegos, botdes e fecho éclair. Nas camisas, usa muito linho.
Um estilo clean, que acompanha desde suas lingeries até cuecas e
perfumes.

Referenciando a entrevista, temos ainda mais uma questdo importante que remete

a um dos primeiros anuncios feitos pela marca que levava o conceito de “Vocés sabem

0 que had entre mim e os meus Calvins? Nada” e a imagem representativa da atriz

Brooke Shields.

Devo agradecer ao New York Daily News pela controvérsia a respeito
dos comerciais de jeans. A ABC recebeu cerca de trezentas cartas
protestando contra dois dos comerciais com a Brooke, e tinhamos sete
no ar naquele momento. Entdo, o Daily News publicou na primeira
pagina, inteira, Brooke em um dos comerciais com uma legenda
escandalosa. A matéria fez com que a CBS e a NBC banissem alguns
dos comerciais, e fez com que o time, Newsweek, People e estagcdes de

° Revista Playboy - Brasil. Ed. 106. Maio de 1984. p. 23
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radio e Tv comegassem a me ligar. Eu fiquei alucinado! Na verdade,
estivamos usando a Brooke como atriz. Ela interpretava papéis
diferentes: mulher liberada, adolescente, vamp. A intengdo era fazer
algo interessante e diferente. [...] Eu acredito que ha um padrio de
jugamento aplicado aos meus comerciais que ¢ diferente do que se
aplica a outros anunciantes. Os anunciantes tém medo de tudo o que
tem a ver com Calvin Klein. (1984, p. 26).

Temos, entdo, algumas consideragcdes sobre o trabalho realizado pela CK: A
constru¢do de uma imagem organizacional (identidade compartilhada e dotada de
sentido perante o meio social), o modo de relacionamento com determinado publico e as
rejeicdes do andncio. Assim, como um individuo inserido em uma cultura, a marca,
como objeto simbdlico de comunicacdo, assume uma representacdo do “eu” perante a
sociedade, neste caso a comunicagdo realizada pela empresa fez com que o nome
“Calvin Klein” remetesse simbolicamente a uma representagdo de sensualidade e
alternatividade, aspectos que interagiam com outros ‘“‘seres sociais”™'’. O trabalho
realizado pela marca Calvin Klein foi encontrar um ponto comum na identidade coletiva
americana ¢ impregnar a campanha de aspectos simbdlicos, que assumem valor perante
determinado publico. A marca acabou por construir uma identidade corporativa, que na
concepcdo de COLNAGO (2007, p3) ¢ encarada como “um conjunto de técnicas e
meios que podem ser estrategicamente gerenciados para a adequada projecdo da
identidade de uma organizacdo ao ambiente no que pretende formar uma imagem
favoravel”. Essas caracteristicas sdo importantes para entender o que provocou tal
revolta e a0 mesmo tempo deu a marca o status que atualmente detinha e detém. A CK
encontra-se em uma posicao lider no mercado americano de jeans ocupando cerca de
70% do mercado, chegando a alcancar o rendimento de US$4 bilhdes/ano com cerca de

15 franquias espalhadas pelo mundo, segundo o empresario Calvin Klein.

19 “0s mesmos processos sociais que determinam a constituigio do organismo produzem o eu em sua forma
particular, culturalmente relativa. O caréter do eu como produto social ndo se limita a configuragdo particular que o
individuo identifica como sendo ele mesmo (por exemplo, como ‘um homem’, de maneira particular em que esta
identidade ¢ definida e formada na cultura em questdo), mas com o equipamento psicologico amplo que serve de
complemento a essa particular configuragdo (por exemplo, emogdes ‘viris’, atitudes e mesmo reagdes somaticas).
Nao ¢ preciso dizer, portanto, que o organismo ¢ , ainda mais, o eu ndo podem ser devidamente compreendidos fora
do particular contexto social em que foram formados. [...] Em outras palavras, um segmento da personalidade
objetiva-se em termos de tipificagdes socialmente validas. Este segmento ¢ o verdadeiro ‘eu social’ , que ¢
subjetivamente experimentado como distinto do eu em sua totalidade, chegando mesmo a defrentar-se com este. Este
importante fendmeno permite uma ‘conversa’ interna entre os diferentes segmentos da personalidade [...]”.
(BERGER e LUCKMAN, 2007, p. 73-74, 102).
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Ou seja, a construcao das identidades, neste caso, aponta para a questdo do
pertencimento'', no qual determinado individuo pertence ou nio a determinado grupo
socialmente construido, a partir do que assume sentido para o “eu social” (a “verdade”)
e para o grupo que compartilha interesses e caracteristicas. Em outras palavras, tudo
aquilo que ndo pertence a l6gica nao ¢ “verdade” ou esta “errado”, tudo o que € coerente
¢ “aceito” (tipificagdes que podem adquirir novos contornos a partir de fatores
conceituais internos de constru¢do e modificagdo). Isso justifica a aceitacdo ou revolta
contra os conceitos apresentados pela campanha. Um detalhe importante neste quesito é
a figura da atriz. O que ela representa socialmente pode ou ndo promover uma
identificacao, que ¢ transferida para a marca.

Os conceitos simbolicos agregados as marcas podem ser tratados a partir da
perspectiva do Interacionismo Simbdlico. Pois, segundo Berger e Luckman (2007), a
vida cotidiana apresenta-se como uma realidade interpretada pelos homens e
subjetivamente dotada de sentido na medida em que o mundo se mostra coerente. Neste
aspecto, as organizacdes, como segmentos importantes da vida social e essencial para
questdes econdmicas, politicas e culturais, acabam por interferir diretamente na
formagdo de determinadas realidades. Isso se da através da construgdo da marca. As
“imagens” projetadas pelas empresas se tornam preponderantes para essa logica social,
a partir do momento em que valores simbodlicos sdo fatores capazes de mobilizar
publicos. Este processo ¢ mediado pela linguagem, ou seja, pela comunicagdo. Os
autores acima referidos afirmam que “ao desempenhar papéis, o individuo participa de
um mundo social. Ao interiorizar estes papéis, 0 mesmo mundo torna-se subjetivamente
real para ele” (BERGER e LUCKMAN, 2007, p. 102). Ou seja, uma marca sO passa a
existir a partir do momento em que suas questdes simbolicas passam a fazer parte da
ordem social.

Assim, o objetivo central da area da comunicagdo empresarial de construir uma
reputacdo, na verdade consiste em utilizar os meios de comunicagdo e interagdo social
para transferir socialmente uma imagem sustentdvel de simbolos e conceitos, que

projetada se reflete em resultados concretos. Paulo Roberto Figueria Leal (2007) faz

" Fortalecido pela memoria, convivio social, formas de interagdo personalizada, esse ‘estar em casa’ ndo ¢ somente
uma prerrogativa de culturas tradicionais. A fabricagdo da cotidiancidade, a formagdo de habitos, a absorcdo
naturalizada de leis sociais sdo medidas domesticadoras do estranhamento [...] O cenario global tem sido responsavel
por novas identidades, nos espagos de intensa urbanizagdo e mobilidade. Mas ao contrario da ameaga de
desterritorializagdo e de homogeinizagdo cultural, outras formas de comunicagdo tem sido responsaveis pela criacdo
de fidelidades e vinculos, antes determinados, por exemplo, exclusivamente pelo Estado e as grandes corporagdes”.
(LAHNI e MUSSE, 2007, p.120, 134).
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uma reflexdo sobre a importancia simbdlica das organizacdes. Para ele, cada vez mais, os
lucros provém da venda de coisas imateriais, ¢ ndo da venda de coisas materiais. “Mais uma
vez, a constatagdo: fendmenos simbodlicos e imagens, no mundo contemporaneo,
frequentemente antecedem e condicionam fendomenos concretos e materiais”. (LEAL, 2007, p.
50)

A “nova economia”, como vem sendo chamada a forma de fazer negdcios com o
uso da comunicagdo, ja ¢ encarada como uma nova ordem econdmica, pois nela nio se
aplicam mais as leis classicas da economia. Esse novo pensamento diz respeito ao
relacionamento da organizacdo com os diferentes publicos. Santos (2007) afirma que
nos contextos de um cendrio de constantes mudancgas a comunicagdo se faz presente
como o modo pelo qual a empresa se organiza para a adaptagdo ao novo cenario social.
A pesquisadora afirma ainda que o setor de comunicagdo, implantado em determinada
organizacdo, tem ndo apenas o objetivo de apresentar solugdes adaptdveis a cada
situacdo, mas, fornecer subsidios para as trocas entre a institui¢do e a sociedade, ou seja,
para que a empresa mantenha a sua identidade mas se torne flexivel a diferentes
contextos.

Para que uma organizacdo se mantenha viva, e, essencialmente,
competitiva no mercado atual faz-se necessario que ela se utilize de
mecanismos de comunicacdo eficazes que garantam solidez suficiente
para manter suas caracteristicas centrais, norteadoras das agdes na
organizacdo, e, ainda, seja flexivel o suficiente para absorver as
exigéncias que o ambiente a impde. (SANTOS, 2007).

Outro exemplo deste pensamento se refere ao fato de que os valores impregnados
a marca que, muitas vezes, se sobrepde a venda de produtos ou servigos, ¢ a Walt
Disney. Muitos pensam, por exemplo, que o negocio da Disney é: parques de diversao
tematicos e filmes infantis. Contudo, a definicdo administrativa ¢ comunicacional
orientada para o mercado ndo € essa, mas sim, que oferecem fantasia e diversado, aliadas
a nogdo de que tudo é perfeito, confortavel e feliz. E exatamente com esse alinhamento
que a marca Disney consegue manter sua posicao de terceira mais lembrada e preferida
pelos norte-americanos, segundo dados do dados do livro “Principios de Marketing” de

Philip Kotler e Gary Armstrong (1998).
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NOMES DE MARCAS MAIS PODEROSOS DO MUNDO

Estados Unidas Europa Japdo

Coca-Cola
Sony
Marcedes-Benz

Porsche
TABELA 2.1 Definigdes de negécios ortentados para o mercado
DEFINIGAO ORIENTADA DEFINICAO ORIENTADA
EMPRESA PARA O PRODUTO PARA O MERCADO

sucesso e status;

E importante lembrar que a Disney ndo apenas produz filmes infantis e parques
tematicos, como também revende imoéveis em um condominio de luxo em Orlando,
EUA, que leva o nome da marca. O negdcio da Walt Disney ¢ agregar valor a marca,
com a venda de identificagdes. E neste ponto que se encontra a logica de mercado
vigente na sociedade. A comunicagdo assume, entdo, um papel preponderante na
formacado, alteracdo e transformagdo das identidades sociais de modo geral e como de
vinculos entre os individuos e a organizagdo. Ou seja, a porta de entrada para o mercado
ndo estd no produto, mas na interacdo que a empresa tem com seus publicos. Os
conceitos de valor agregado, muito comum na comunicagdo ¢ na administragdo, sao
muito Uteis para se compreender a importancia de se trabalhar o relacionamento no

ambito empresarial.

Os produtos, materiais ou imateriais, trazem consigo o conhecimento, a
inteligéncia e a cultura como instrumentos que impulsionam o processo
produtivo pos-fordista, pelos quais as relagdes sociais se alimentam por
meio da atividade de consumo e sdo por ela transformadas. Por sua vez,
elas modificam as relagdes de producdo, circulagdo e distribuigdo.
Processo recursivo entre produtor e consumidor que torna as relagdes
sociais mercadoria: tudo pode adquirir valor. (PINHEIRO, 2007, p. 63).

O valor ¢ admitido por meio daquilo que o publico agrega como verdade
estabelecedora de vinculos. O produto em si pode facilmente ser copiado, enquanto a
capacidade imaginativa em cima de conceitos agregados passa a variar de acordo com o

repertorio individual. Sendo assim, Richard Sennett (apud Pinheiro, 2007), ao comentar
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o efeito publicitario, se mostra com alguma razdo quando afirma que o que mobiliza o
consumidor sdo suas proprias mobilidades e imaginagdo. O consumo vai além do
esgotamento do produto em si e tange uma teia de sensagdes, codigos, signos e
experiéncias, que criam afetividade. Ou seja, o valor agregado visa a identifica¢do, ou
seja, o estabelecimento de vinculos.

Pesquisadores afirmam que o valor de uma marca ¢ maior do que os dos produtos
em si, contudo ¢ importante perceber que esta valoracdo esta covariante com a noc¢ao de
cultura. Os signos, os cddigos e os sentidos que envolvem determinados grupos sdo
mutaveis e dotados de tipificagdes. O conceito de representagdo social apresentado por
Berger e Luckmann (2007) pode ser utilizado para explicar que a imagem corporativa ¢
uma representacao do “ser social” calcado na caracteristica institucional da organizacao.
A dialética “ser” e “parecer ser” de Platdo se torna clara a partir o momento em que o
que ¢é representado - ou seja, o que “parece ser” — acaba por ser percebido como
realidade — entdo o “ser”. Um exemplo, que nos ajuda a compreender o assunto, ¢ o
caso da Coca-Cola, que para muitos ¢ considerada “um simbolo do capitalismo
selvagem”, ndo que ela seja realmente, mas basta parecer — se representar como em
algum momento — que esta tipificagdo se torna real.

Entdo, se o trabalho do setor da comunicagdo ¢ estabelecer uma imagem
corporativa que se diferencie no mercado (conceito muito utilizado no ambito dos
profissionais da éarea), o campo deve ser capaz de representar socialmente a empresa
como um organismo que desempenhe um papel significativo dotado de valores que
estabelecam uma ligagdo cultural com o publico. A comunicagdo corporativa pretende,

portanto, criar vinculos de relacionamento.

4- Consideracgoes Finais

Identidade corporativa, imagem, reputacdo, planejamento e estratégias sdo termos
muito utilizados no ambito da comunicagdo empresarial como sendo os principais
objetivos e trabalhos dos gestores da area. Contudo, ¢ importante perceber que uma
organizagdo inserida em um contexto de redes de relacionamento necessita muito mais

do que conceitos praticos, mas de entender e trabalhar com o contexto vigente. Pensar
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em comunicagdo organizacional atualmente ¢ imaginar uma gestdo de um organismo
inserido em determinado contexto social, politico, econdmico e cultural.

Assim como um individuo, ndo é possivel compreender o papel da instituicdo se
ndo entendermos os meios pelos quais a sociedade funciona. Sem ter a nogdo desta
representacao, ¢ dificil tragcar alguma perspectiva de comunicagdo. Talvez, ndo seja
recomendado adotar posturas que nao farao sentido na ordem social.

Os processos de mobilizagdo social, de compra e venda, de troca, de
relacionamento, por exemplo, sdo possiveis a partir de uma negociagdo de valores
agregados através de uma politica de relacionamento estabelecida pela comunicagio. E
neste ponto que encontramos nossa ponderacdo mais interessante: o objetivo da
comunicagdo empresarial ¢ estabelecer vinculos. Sendo assim, podemos considerar que
as estratégias de comunicagdo empresarial € a constru¢cdo de uma reputacdo, por meio
da elaboracdo de campanhas, apenas sdo possiveis apoés uma avaliacdo prévia e
constante das questdes que tangem o campo do simbolismo social. Os que pretendem
trabalhar a comunica¢do devem conhecer a logica da sociedade. E necessario entender a
ordem, hierarquizar conceitos e estar sempre em um processo de representagdo
“camalednica”.

Apresentamos, entdo, uma visdo possivel para a problematica apresentada: a
negociacdo de valores pode ser a chave para o entendimento da comunicagdo
organizacional estabelecer a ponte entre a empresa e a sociedade, tendo em vista a
nog¢ao prévia dos conceitos de formacao e modificacdo das identidades. Percebe-se que
qualquer trabalho ou setor voltado para a comunicagao organizacional (mercadolédgica
ou institucional) deve ter nocdo e ser regido pela representagdo e apresentacdo de
conceituacdes simbolicas com impactos publicos. No caso de iniciativas de carater
mercadoldgico os valores devem ser agregados tanto a marca quanto ao produto que se
oferece. Ja nas institucionais o trabalho deve ser direcionado a imagem social da
organizagao.

A partir de toda a explanacdo anterior percebemos que atualmente os
profissionais da comunicacdo organizacional tratam conceitos praticos relativos aos
objetivos da area de maneira mecanicista, como, por exemplo, na questao da “imagem”
e da “reputagdo”. Sendo assim, abrimos portas para futuras discussdes sobre o real
trabalho do setor de comunicagdo, tendo em vista uma mudanca da perspectiva de base.
Como pode ser trabalha a questdo da reputagdao e da imagem organizacional, no s6lido

terreno do entendimento das questdes identitarias? Quais as vantagens e prejuizos de um



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

do (in)sucesso da comunicacao organizacional? Questdes estas que serdo desenvolvidas

na continuidade desta pesquisa.
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