CONCLUSAO

As organizacbes contemporéneas estdo — independente-
mente do sector que ocupam e dos produtos ou servicos
que geram — no negécio da comunicagao”

(Christensen & Cheney, 2000, p. 246)

A literatura organizacional tem, como vimos, dedicado particular-
mente atencdo a enorme visibilidade que os aspetos emocionais e simbdli-
cos adquiriram no mundo empresarial, seguindo um movimento cientifico
mais vasto que alertou para o papel central das emog¢des na vida humana
(Damasio, 1994). Esta interpretacdo emocional do ser humano e das orga-
niza¢des conduziu a uma ampla valorizagdo social da dimensdo expressiva
— simbdlica e comunicativa — das empresas da atualidade. E a competéncia
simbdlica passou a ser entendida, por conseguinte, como um aspeto es-
sencial no sucesso dessas organizagdes, como meio de atingir a unidade
interna e o reconhecimento externo.

Este desenvolvimento das organizagdes contemporineas colocou-
-as, definitivamente, no “negdcio da comunicagao” (supracitado), ou seja,
levou-as a encarar a comunicagdo como uma qualquer drea de negdcio
que deve concorrer para a venda dos produtos/servicos ou a percegdo de
confianga das marcas. E a quantidade de produtos e servicos disponiveis
nos mercados, a relativa indiferenciagcao entre estes, a multiplicagdo dos
meios e canais de comunicacdo e informacdo, a crescente desconfianca
dos consumidores, entre outros fatores, exigiram a implementagdo de ni-
veis de interagdo cada vez mais aprofundados entre as organizacgdes e os
seus publicos. Neste contexto, a comunicacdo revelou-se fundamental para
promover a compreensao e a aceitagao das atividades levadas a cabo pelas
empresas, sobretudo desde finais do século XX.

Desde entdo, a vida organizacional passou a depender da comuni-
cagdo e da sua capacidade de atingir e matizar o mercado de simbolos e
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Conclusdo

mensagens. Um mercado que exige a definicao e a comunicagdo de mensa-
gens fortes e intensas, capazes de se imporem em ambientes saturados de
marcas, logétipos, slogans ou imagens. Referimo-nos a mensagens que se
sustentam em culturas e em comportamentos distintivos, e que fogem das
expressoes adjetivas comuns no seu mercado. Nesse contexto, a comuni-
cagdo passou a ser entendida como um negdcio que deve gerir as expressoes
da organizagdo — de cultura ou de imagem — no ambiente interno e externo.

Completamos, assim, a pretendida visdo comunicativa sobre as or-
ganiza¢des da atualidade. Um olhar que destacou os fenémenos da sig-
nificacdo e da relagdo, através dos quais as organizagdes procuram criar
estruturas de sentido coletivas e coordenadas para atingirem objetivos
predefinidos. Em conclusdo, dirlamos que comunica¢do organizacional
é um processo complexo, envolvido de muitas praticas simbdlicas que,
mascaradas de uma aparente naturalidade, pretendem desenvolver uma
comunidade étnica com vista a producdo de bens ou servigcos; a0 mesmo
tempo que buscam a aceitacdo externa. As organizagdes s3o grupos sociais
artificialmente criados com o propésito de gerir uma vida coletiva cada vez
mais intensa e intrincada. E nascem da iniciativa publica ou privada, como
locais de agdo social onde se cruzam préticas formais e organizadas, com
fenédmenos mais subjetivos e emocionais. Ao surgirem da intengao de um
fundador ou grupo de fundadores, as organiza¢des tornam-se uma colegao
de vozes cuja homogeneizagdo ¢ induzida e gradual. Por isso, e alargando
a metdfora de Goffman (1975), considerariamos que a comunicacdo e a
trama expressiva das organiza¢des sdo hoje, como nunca, construgdes td-
ticas desenhadas para maximizar as vantagens do jogador — empresa ou
instituicdo. Embora no interior das organizagdes exista toda uma outra vida
comunicativa que estd para além desta racionalidade.
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