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RESUMO

A partir do estudo da pratica da comunicagdo no ambito das organizacdes por meio de pesquisa
bibliografica da area de Relagdes Publicas, o presente artigo pretende relacionar os conceitos de identidade
e identificagdo, advindos da sociologia, com as posi¢des que os profissionais de comunicagdo corporativa
tém assumido nas organizagdes. Por meio de um olhar histérico, objetiva-se investigar o processo de
identificacdo do profissional no realizar de suas atividades, seja na gestdo dos processos midiaticos
organizacionais ou na lideranca estratégica dos departamentos de comunicacdo, com base nas
interpelacdes dos executivos com quem se relaciona profissionalmente ou da propria categoria da qual faz
parte.

Palavras-Chave: Identidade, Identificacdo, Comunica¢do corporativa, Comunicacdo com empregados.
Processos midiaticos.

ABSTRACT

From the study of the practice of communication within organizations through bibliographic research in
the area of Public Relations, this paper aims to relate the concepts of identity and identification, derived
from sociology, with the positions that corporate communication professionals have assumed in
organizations. By means of a historical look, it aims to investigate the process of identification of the
professional in the performance of his activities, whether in the management of organizational media
processes or in the strategic leadership of communication departments, based on the interpellations of the
executives with whom he relates professionally or of the category of which he is a part.

Key-words: Identity, Identification, Corporate Communication, Communication with employees. Media
Processes.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento e a pratica da comunicacdo nas empresas se confundem com o proprio
estabelecimento das estruturas organizacionais. Tomando-se por base que a comunicagéo é o fundamento
das relacdes humanas (MARCHIORI, 2008), é, portanto, indispensavel no funcionamento das

organizagdes, que sdo “‘sistemas sociais e historicos, constituidos por recursos materiais e imateriais e

! Trabalho apresentado na no XIV Congresso Internacional IBERCOM, na Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, de 29 de
margo a 02 de abril de 2015.
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pessoas - que se comunicam ¢ se relacionam entre si” (NASSAR, 2009, p. 62).

A partir da metade do século XX, entretanto, as organizagdes passaram a sentir a necessidade de
gerenciar seus relacionamentos com publicos diversos e de dar conta formalmente dos processos
midiaticos corporativos e, portanto, a tratar a comunicac¢do sob uma perspectiva funcional, neste caso,
tendo a necessidade de um profissional para este gerenciamento. Este profissional, por sua vez, como
qualquer individuo contemporaneo, esta sujeito as mazelas do tempo em que vive.

As organizagdes sao um “produto da historia e do tempo das sociedade em que se inserem”
(FREITAS, 2006, p.55) e estdo, portanto, suscetiveis a sediar - e a participar ativamente - dos diversos
processos aos quais os individuos estdo sujeitos, como o processo de identificacdo daqueles que dela
fazem parte.

Apegando-se temporariamente a posicOes diferentes, 0 sujeito contemporéneo esta
necessariamente submetido a um processo de identificacdo, ora por si prdprio ora pelas pessoas a sua
volta. Submetida a um processo - diga-se, que nunca serd acabado - a identidade do sujeito esta sempre
em formacdo, em andamento, construindo-se a partir de uma busca prioritariamente externa para
completar aquilo que Ihe falta internamente.

Este processo tem relacdo, prioritariamente, com aquilo que o outro projeta sobre o individuo.

A concepcdo do sujeito sociologico € vista como uma concepgao ‘interativa’ da identidade do eu,
em gue o sujeito ainda continua tendo um ndcleo ou uma esséncia identitria interior que é
chamada de ‘eu real’, mas esta é formada e modificada na ‘interagdo’ entre 0 eu e a sociedade
(VIEIRA, 2021).

No contexto organizacional, esta o profissional de comunicacdo, que precisa se afirmar em
posicdes e representacdes por meio de um processo sem-fim de identificagéo.

A partir do estudo da comunica¢do organizacional por meio de pesquisa bibliogréfica da area de
Relagbes Publicas (CARRAMENHA, CAPPELLANO e MANSI, 2013; FERNANDES, 2011;
FERRARI, 2009; KUSCH, 2002, 2003, 2009; MARCHIORI, 2008, 2010; NASSAR, 2009), este artigo
pretende relacionar os conceitos de identidade e identificag&o, advindos da sociologia (BAUMAN, 2001,
2005; HALL, 2013, 2014a, 2014b; WOODWARD, 2014), com o papel que os profissionais de
comunicagdo corporativa tém assumido nas organizacdes. Acreditamos, como Ferrari (2009), que ha uma
confusdo na prética - e, por conseguinte, no reconhecimento - da comunicagéo realizada nas organizac¢des
que contribuiu para uma perda de identidade da atividade.

Ser&o avaliados os aspectos historicos do surgimento da atividade de comunicagdo corporativa
que contribuem para a formacdo da identidade da categoria profissional e, igualmente, dos individuos
que ocupam estes postos nas organizagdes. O olhar para a historia é relevante ao passo que nos permite
compreender com mais clareza a realidade contemporénea. Nas relacdes que se faz da atividade de

comunicagdo corporativa com o conceito de identidade, € importante mencionar que o proprio
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entendimento da identidade se transforma com a historia, de acordo com as concepg¢des de sujeito
(GREGOLIN, 2008).

2 ATUAC;AO PROFISSIONAL DA COMUNICA(;AO E A IDENTIDADE

A Comunicacao vem ganhando mais relevancia nas organizac¢es do que em décadas anteriores,
especialmente por conta das grandes transformacdes sociais e tecnologicas que emergiram (FERRARI,
2009). As principais responsabilidades da disciplina enquanto departamento organizacional, no que tange
a comunicacdo com empregados, variam significativamente dependendo do contexto organizacional,
ainda que, academicamente destaque-se o forte vinculo e contribuicdo para o alcance dos objetivos
organizacionais, promocdo de clima positivo, por meio do alinhamento entre discurso e pratica e geracao
de engajamento (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013).

H& duas perspectivas de analise da comunicacdo das organizacfes. Como um processo, a
comunicacdo é estudada como agente de criacdo da realidade e do mundo social (MARCHIORI, 2008).
“A organizacao depende da comunicagdo para sua sobrevivéncia” (MARCHIORI, 2008, p. 148).

Corrobora Kunsch com essa visao quando afirma que

0 sistema organizacional se viabiliza gracas ao sistema de comunicacdo nele existente, que
permitird sua continua realimentac&do e sua sobrevivéncia. Caso contrario, entrard hum processo
de entropia e morte. Dai a imprescindibilidade da comunicagdo para uma organizacao social
(2003, p. 69).

Nesta perspectiva, a comunicacado € entendida como um processo, ou seja, ela cria a realidade e o
mundo social (MARCHIORI, 2008). Desta forma, independem os modelos administrativos adotados pela
gestdo, uma vez que a comunicacdo se estabelece na dindmica do dia a dia de trabalho, nas relac6es
internas, na construcdo e no compartilhamento de significados entre empregados e empresa, na criagdo e
disseminacdo de regras, regulamentos, procedimentos, direitos e deveres (NASSAR, 2009), que pode
acontecer nos fluxos formais ou informais? das organizagoes.

A comunicagdo, no entanto, tambeém assume um carater funcional, adquirindo um papel de servir
um propdsito nos processos de interacdo nas organizacbes (MARCHIORI, 2008). Neste caso, esta
sedimentada nos fluxos formais e tem relacdo direta com a gestdo dos negodcios. Nas organizacdes,
comumente, este carater funcional diz respeito ao que se atribui aos departamentos de Comunicacao.

A pratica da comunicagdo corporativa de maneira mais formal esta diretamente relacionada a

historia das RelagBes Publicas no Brasil®. A partir da década de 50 “surgem os primeiros e efetivos

2 por fluxos formais entende-se a comunicagdo que se estabelece por meio dos canais institucionalizados da companhia e
costuma ser disseminada verticalmente. Ja os fluxos informais acontecem fora dos canais oficiais, de forma espontanea e
usualmente de forma oral. (CARRAMENHA; CAPPELLANO; MANSI, 2013).

3 O inicio da profissdo de Relagdes Publicas no Brasil é reconhecido como tendo sido em 1914, com a criagdo do
Departamento de Relagfes Publicas da Light, entretanto, essa experiéncia, apesar de pioneira, foi isolada, ndo ocorrendo
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departamentos de Relacdes Publicas nas empresas multinacionais e nas agéncias de Publicidade e
Propaganda” (KUNSCH, 2002, p. 121) para lidar com uma demanda latente de estabelecimento de
relagdes formais e estruturadas entre as organizacdes e seus plblicos. E também, nesta mesma época, que
surge o conceito de “Jornalismo Empresarial”, que tratava exclusivamente da gestdo dos processos
midiaticos, por meio da producdo de boletins institucionais e house organs. Antes disso, Sa0 poucos e
sem representatividade os registros do uso funcional da comunicagdo nas organizagoes.

N&o é a toa que as areas correlatas de jornalismo e publicidade e propaganda tenham sido
fundamentais na formacdao e consolidacdo da pratica da comunicagdo nas organizagdes, uma vez que 0
primeiro curso universitario de Rela¢bes Publicas surgiu em 1967, 20 anos depois da fundacdo da
faculdade de jornalismo e 16 anos depois da primeira escola superior de propaganda (HIME, 2004;
DURAND, 2006).

A historia ajuda a compreender a praxis. A pesquisa ‘Comunicagdo Interna 2012°, da Associagao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial - Aberje (2012), revela que a vasta maioria (43%) dos
profissionais responsaveis pela Comunicacdo Interna nas organizacdes é formada em jornalismo. A
formacdo em Relagdes Publicas estd em segundo lugar, com menos da metade dos profissionais (21%),
seguida, de perto, por Publicidade e Propaganda (16%). Esses dados sdo congruentes com pesquisa
desenvolvida pela professora Maria Aparecida Ferrari (2009) em empresas da América Latina, que
apontou, no Brasil, que entre as 22 empresas pesquisadas, oito delas tem um jornalista de formacéo na
lideranca do departamento de Comunicacao. Trés delas contam com um profissional de RelagGes Publicas
e nas demais sdo profissionais de outras habilitagdes da comunicacédo, além de advogados, engenheiros,
administradores, entre outros.

A pesquisa de Ferrari aponta ainda que

¢ comum a confusdo que se estabelece [por parte da alta direcdo das organizacgBes latino-
americanas] principalmente entre as profissdes de relagdes publicas e jornalismo, com forte
predominancia da segunda sobre a primeira, uma vez que existe maior clareza em relacéo ao fazer
jornalistico (FERRARI, 2009, p. 190).

A “confusdo” tem outros fatores determinantes, além da formacao universitaria. Entre eles esta a

forma como o profissional se posiciona e é reconhecido na organizago.

Uma constatacdo curiosa que fizemos foi a divergéncia entre as visfes [...]. Enquanto quase a
metade da amostra dos CEQO’s identificava o profissional de relagdes publicas com a fungéo
mediatica e técnica, os comunicadores, na sua maioria, afirmavam exercer sua fungdo na
dimensdo estratégica (FERRARI, 2009, p. 191).

maior crescimento nas trés décadas seguintes. (KUSCH, 2002).

728




Latin American Journal of Development, Curitiba, v. 3, n. 2, p. 725-737, mar./apr. 2021. ISSN 2674-9297

LATIN AMERICAN

JOURNAL OF DEVELOPMENT

Isto, acredita a pesquisadora, tem estreita relacdo com a realidade vivida pelo profissional de
comunicacgdo nas estruturas cada vez mais enxutas das organizacgdes, que o forcam a desenvolver papéis
altamente estratégicos e meramente operativos, por falta de recursos humanos (FERRARI, 2009).

Essa “troca de papéis” a qual o profissional de comunicagdo estd sujeito nas organizagdes ndo ¢é
exclusiva aos comunicadores. Nao é, alias, exclusiva de quem esta vinculado a organizacgdes apenas - e
tampouco esta fadada a acontecer apenas no interior dos muros organizacionais. O apego temporario a
diferentes representacdes é inerente ao sujeito contemporaneo. A ruptura da antiga concepcéo de que as
condi¢des humanas seriam divinamente estabelecidas - apoiadas, portanto, nas tradigcdes - causou um
deslocamento do sujeito e, portanto, uma fragmentacdo da identidade (HALL, 2014b).

As identidades que o sujeito assume se constroem por meio de préaticas discursivas, a partir de um
encontro entre a expectativa e interpelagao alheia e os “processos que produzem subjetividades, que nos
constroem como sujeitos aos quais se pode ‘falar™ (HALL, 2014a, p. 112), podendo o sujeito se
reconhecer em mdltiplas identidades, conforme a posi¢do discursiva que ocupa ou a maneira pela qual é
interpelado ou representado.

Assim, o sujeito se V&, constantemente, obrigado a oficializar em discurso uma resposta para a

pergunta “Quem sou eu?”’, como se precisasse fazer essa afirmagdo ao outro para, de fato, ser.

Afinal de contas, a esséncia da identidade - a resposta a pergunta “Quem sou eu?” e, mais
importante ainda, a permanente credibilidade da resposta que lhe possa ser dada, qualquer que
seja - ndo pode ser constituida sendo por referéncia aos vinculos que conectam o eu a outras
pessoas € ao pressuposto de que tais vinculos sdo fidedignos e gozam de estabilidade com o passar
do tempo. Precisamos de relacionamentos, e de relacionamentos em que possamos servir para
alguma coisa, relacionamentos aos quais possamos referir-nos no intuito de definirmos a nés
mesmos (BAUMAN, 2005, p. 74).

Desta maneira, a identidade ndo pode ser entendida como algo que emerge naturalmente do
individuo, mas sim como um processo continuo, de formagdo ao longo do tempo. Portanto, recomenda
Hall que “em vez de falar da identidade como uma coisa acabada, deveriamos falar de identificagdo, e
vé-la como um processo em andamento” (2014b, p. 24), que, por operar por meio da différance, “envolve

um trabalho discursivo, o fechamento e a marcacdo de fronteiras simbolicas” (2014a, p. 106).

3 IDENTIFICACAO: UM PROCESSO EM CONSTRUCAO

No contexto organizacional, a demanda pela formalizagdao e “funcionalizacdo” da comunicagao,
por meio da gestdo dos relacionamentos e dos processos midiaticos, fez surgir uma nova categoria de
profissionais de comunicacdo corporativa, que assumiram a tarefa de liderar a &rea de Comunicacao para
a consecucao dos seus objetivos. Dentro das organizaces, estes profissionais, como tantos outros, estdo
sujeitos a dindmica contemporanea que o trabalho assume na sociedade, e, igualmente, ao processo de

identificacdo, advindo das interpelagdes que acontecem dentro e fora do ambiente organizacional, e que
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gera a fragmentacéo identitaria.

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo sdo
unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente. Dentro de nés hé identidades contraditérias, empurrando
em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificacdes estdo sendo continuamente
deslocadas (HALL, 2014b, p. 12).

O processo de identificacdo do individuo se d&, muitas vezes, com grupos sociais que se faz - ou
quer fazer - parte, a procura de um “no6s” a que possa pedir acesso (BAUMAN, 2005). Assim,Woodward
(2014) defende que o sujeito atendera sempre as diferentes expectativas e restricdes envolvidas nos
campos sociais nos quais atua, especialmente em face a complexidade da vida moderna, que exige dele
assumir diferentes identidades.

Os individuos vivem no interior de um grande nimero de diferentes institui¢des, que constituem
aquilo que Pierre Bourdieu chama de ‘campos sociais’, tais como familias, os grupos de colegas,
as instituicBes educacionais, os grupos de trabalho ou partidos politicos. N6s participamos dessas
instituigdes ou ‘campos sociais’, exercendo graus variados de escolha e autonomia, mas cada um
deles tem um contexto material e, na verdade, um espaco e um lugar, bem como um conjunto de
recursos simbolicos (WOODWARD, 2014, p. 30).

No contexto social contemporaneo, em que o trabalho assume cada vez mais importancia na vida
dos individuos, a representagdo de “trabalhador” ganha lugar de destaque entre os papéis assumidos pelo
sujeito (JAQUES, 1996), uma vez que as organizagdes assumem posicdo relevante entre 0s grupos com
0s quais se quer identificar. Apesar da realidade descrita por Bauman (2005), cuja tendéncia é de
formacdo de grupos que sdo “frageis ‘totalidades virtuais’, em que ¢ facil entrar e ser abandonado”
(BAUMAN, 2005, p.31), as organizagdes tendem a oferecer mais seguranga e estabilidade nesse sentido,

e passam, portanto, a se apresentar como “produtoras de identidades sociais” (FREITAS, 2006, p.58).

Hoje, frente ao esfalecimento do Estado [...], qual o discurso de relevancia que resta ao sujeito?
Diante da anemia coletiva proveniente de toda esta perturbagdo dos processos anteriormente
possiveis de identificacdo, fica facil para que o discurso das grandes corpora¢des construa um
novo imaginario coletivo. Seu pleno potencial identitario mostra-se capaz uma vez que as
corporacfes produzem um sentido para existéncia do sujeito - além de conseguir tangibilizar tal
narrativa em seus produtos ou servigos, de forma palpavel. Hoje, é com grande facilidade que
nota-se o valor do ‘sobrenome corporativo’ (CAPPELLANO, 2014, p. 41).

Assim, ¢ comum que, quando interpelado pela questdo “Quem ¢ vocé?”, o sujeito responda seu

nome seguido da empresa em que trabalha. Como afirma Freitas (2006),

as significacdes imaginarias sociais tornam central a funcdo da identidade, do reconhecimento e
do pertencimento sociais. Essa fungéo, antes preenchida pelo social, parece agora deslocar-se para
as organizacOes e empresas, onde a carreira ou o status profissional torna-se a grande referéncia
da identidade social que vai falar mais alto no psiquismo dos individuos (FREITAS, 2006, p.59).

Adicionalmente, Silva (2014) afirma que é a cria¢do linguistica que define, ativamente, no
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contexto das relacBes culturais e sociais, a identidade. Referenciando Ferdinand de Saussure, Silva
defende que a lingua é um sistema de diferencas. E por meio da linguagem que o individuo é colocado
em uma cadeia infinita de conceitos que o permite identificar que uma palavra se refere a seu significado
e, portanto, nega todos os outros possiveis (SILVA, 2014). Ainda assim, o significado daquilo que se
produz na linguagem ¢é instavel e pode gerar interpretacdes diferentes da desejada, apesar do esforco
natural de se fazer entender perfeitamente sempre que se fala.

A lingua precede o sujeito, portanto, a ordem natural € de que este se adapte aquela. E submetido
as regras da lingua e dos sistemas culturais que se pode produzir significados, que surgem “nas relagoes
de similaridade e diferenca que as palavras tém com as outras no interior do codigo da lingua” (HALL,
2014b, p. 25). Neste sentido, sendo a lingua um sistema social e ndo individual, o processo de
identificacdo é uma relacdo social e esta submetido as relagGes de poder* (SILVA, 2014).

As posicdes que 0s sujeitos assumem nos processos de identificacdo ndo sdo, portanto,
necessariamente individuais. Ha recorrentes posi¢fes-de-sujeito que estdo vinculadas a grupos de maior
ou menor envergadura, mas que estabelecem, igualmente, seus limites por meio da identidade e da

299

diferenca. “Nos somos ‘nos’ porque nao somos ‘eles’”. Neste caso, coletivo, evidenciam-se claramente
as relacdes de poder, pois, presume-se uma classificagdo entre quem faz e quem néo faz parte.

Surgem, por conseguinte, praticas coletivas que estabelecem um sistema de significacbes para
acOes e linguagens proprias, que passam a identificar e definir caracteristicas de reconhecimento a estes
grupos e os individuos que deles fazem parte. Neste sentido, Freitas (2006) afirma que a identidade, por
ndo ser fixa, depende do seu ponto de defini¢do, podendo estar relacionada ao individuo, a um grupo ou

a sociedade em geral.

Um sujeito tem diversas identidades, e o conjunto delas Ihe permite experimentar um sentimento
de identidade, visto que ndo existe identidade sem esse sentimento interno. Este é composto dos
sentidos de unidade, de singularidade, de coeréncia, de filiagdo ou pertencimento, de valor, de
autonomia e confianga, organizados em torno de uma vontade de existéncia (FREITAS, 2006, p.
40).

E reconhecendo-se nesses grupos que o individuo se insere num sistema cultural, que garantira o
compartilhamento de significados as representacdes proprias daquele ambiente. “Todo grupo acaba

desenvolvendo seu proprio ‘codigo’, pelo qual tudo pode ser compreendido por meias palavras ou mesmo

pelo siléncio” (FREITAS, 2006, p. 31).

4 O PROCESSO DE IDENTIFICACAO DO PROFISSIONAL DE COMUNICACAO

Sendo o processo de identificagcdo continuo e inerente ao individuo ao longo de sua vida,

4 Segundo Silva, as marcas da presenca do poder sdo “incluir/excluir (‘estes pertencem, aqueles nio’); demarcar fronteiras
(‘nés’ e ‘eles’); classificar (‘bons e maus’; ‘puros e impuros’; ‘desenvolvidos e primitivos’; ‘racionais e irracionais’);
normalizar (‘nds somos normais; eles sdo anormais’)” (2014, p.81-82).
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independentemente da posi¢éo que esteja ocupando, ndo importa a posi¢do-de-sujeito, nunca havera uma
em que se deseje (ou possa) fixar. Em se tratando da identificacdo com as organizacdes, a fragmentacao
da identidade se fortalece nos programas de “flexibilidade” de trabalho recentemente adotados pelas
empresas, tendéncia que vem aumentando a quantidade de contratos de emprego de curto prazo®.
Adicionalmente, segundo Bauman, “um jovem americano com nivel médio de educacao espera mudar de
emprego 11 vezes durante sua vida de trabalho” (2001, p.185), o que evidencia a temporalidade da
identidade que a corporacao Ihe confere.

Ao atuar em um cargo cujas responsabilidades e atribui¢des ndo sao extremamente claras nem aos
executivos do mais alto escaldo das organizaces (FERRARI, 2009), o profissional de comunicacdo tem
acentuado seu processo de identificacdo, ao precisar se apegar as diferentes interpelacfes que lhe séo
postas acerca do trabalho que realiza. Ou seja, adicionalmente ao processo continuo e natural de
identificacdo do sujeito contemporaneo, o profissional de comunicagdo corporativa padece também da

confusdo de seus interlocutores - e, por vezes, sua também - a respeito do trabalho que desempenha.

A comunicacdo foi e ainda é confundida pela alta dire¢do na medida em que muitos executivos
ndo a veem como um processo continuo e permanente de construgdo de sentidos e significados
que se traduzem em percepcdes e opinides da sociedade para as organizagdes. As entrevistas por
nos realizadas com os CEOs de empresas mostram que a visdo deles esta centrada na comunicacgao
vista como ‘instrumento’ € como ‘meio’ tangivel para conseguirem beneficios concretos para seus
negécios (FERRARI, 2009, p.155).

Segundo a autora, a histdria da comunicacgdo ajuda a explicar a realidade vivida pelo profissional
nas organizagdes. “Uma das razdes dessa situacdo parece ter origem no consenso entre 0S primeiros
pesquisadores de que o campo da comunicacao teria uma estreita vinculacdo com os meios massivos de
informacao” (FERRARI, 2009, p.155).

Concorda com a afirmacéo Mansi ao dizer que

A comunicacdo com empregados é um espaco relativamente recente dentro do campo da
comunicacgdo organizacional que, por sua vez, também ndo carrega muitas décadas de existéncia.
Ambas tém sua origem na préatica. Talvez resida ai uma caracteristica muito marcante da funcéo:
seu aspecto instrumental (MANSI, 2014, p.10).

Fernandes atribui tal caracteristica a relacéo (ou a falta dela) entre academia e mercado.

A universidade brasileira fundamenta relagdes publicas na vertente humanista administrativa; em
contrapartida, o mercado segue a escola norte-americana e caminha no mesmo sentido de direcéo.
[...] A universidade comete o pecado capital de buscar incessantemente sua integracdo com o
mercado, que nao d& a menor importancia aos fundamentos teéricos ministrados por ela. Apesar
de todos os esforcos, ndo existe nenhuma ponte entre o ensino e a pratica de relagdes publicas,
pois os proprios alunos se curvam ao imperialismo do mercado, abandonando os principios e

% Para Bauman (2001), o termo ‘flexibilidade’ “quando aplicado ao mercado de trabalho augura um fim do ‘emprego como
conhecemos’, anunciando em seu lugar o advento do trabalho por contratos de curto prazo, ou sem contratos, posi¢des sem
cobertura previdenciaria, mas com clausulas ‘até nova ordem’” (BAUMAN, 2001, p.185).
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fundamentos aprendidos na universidade. E, por razdes inexplicaveis, ao deixarem a universidade,
recomegam o aprendizado submetendo se as regras e praticas impostas por ele (FERNANDES,
2011, p. 46-47).

Né&o havendo clareza no mercado sobre a atividade principal a qual o profissional de comunicacéo
deve responder, a categoria como um todo se fragmenta e, portanto, enfraquece. A pesquisa da Aberje
(2012) mostra que vem diminuindo a quantidade de empregados que trabalham em comunicacéo interna
nas organizagOes pesquisadas.

A reflexdo proposta por Fernandes (2011) d& pistas sobre os motivos deste enfraquecimento da
pratica da comunicacdo que se observa nas organizacoes. A profissdo de relagdes publicas se estabeleceu
no fim da década de 60 para dar conta da demanda de comunicagdo corporativa que 0 mercado vinha
apresentando ha pelo menos 20 anos. Neste periodo sem um profissional de formacéo especifica e sem
regulamentacéo da atividade profissional, jornalistas, publicitarios e outros profissionais assumiram este
posto nas organizagdes. Praticamente desde sua formalizacdo, as relacdes publicas, enquanto categoria
profissional, passaram reivindicando um espaco exclusivo no gerenciamento da comunicagdo das
organizagBes, sem - aparentemente - reconhecer que a demanda empresarial ndo estd vinculada a
formacdo académica.

Dividida, a categoria dos profissionais de relacdes publicas experiencia, ha anos, uma polarizacao
sobre a regulamentacdo da profissdo. Ha, entre esses profissionais, aqueles que defendem uma maior
fiscalizagdo nas organizagbes para garantir uma reserva de mercado - no desenvolvimento da
comunicacgdo corporativa - a quem se formar nos cursos de graduacdo em relagcdes publicas. Do outro
lado, ha um grupo de profissionais que argumenta que esta regulamentacao, por ndo refletir a realidade
do mercado de trabalho, deveria ser flexibilizada, para valorizar, desta maneira, a atuacdo efetiva das
relacdes publicas, enquanto disciplina organizacional, para além da formacao universitaria.

Neste embate entre proposicdo académica e praxis, a atividade de comunicacdo organizacional
tem dificuldade de se sedimentar, ainda mais na realidade contemporanea fragmentada. E, entdo, em
muitos casos, relegada a uma categoria profissional que Robert Reich (apud BAUMAN, 2001) chama de

“trabalhadores de rotina”.

Hoje em dia tendem a ser as partes mais dispensaveis, disponiveis e trocaveis do sistema
econdmico. Em seus requisitos de emprego ndo constam nem habilidades particulares, nem a arte
da interacdo social com clientes - e assim sdo as mais faceis de substituir; ttm poucas qualidades
especiais que poderiam inspirar seus empregadores a desejar manté-los a todo custo; controlam,
se tanto, apenas parte residual e negligencial do poder de barganha (BAUMAN, 2001, p.191).

Paradoxalmente, este profissional, com acentuada dificuldade no processo de identificacdo e
frequente designacdo meramente técnica e operativa, comumente se responsabiliza pela construcdo do

discurso organizacional. A ele é designada a responsabilidade de produzir ou decodificar os interesses
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corporativos e encontrar formas assertivas de transmiti-lo adequada e coerentemente aos empregados da
organizacdo a qual esta vinculado.

O trabalho do profissional que responde pela &rea de comunicagdo, portanto, abrange a tarefa de
auxiliar o processo de identificagdo dos demais empregados da organizacdo, uma vez que o discurso
adotado nos processos midiaticos faz o papel do Outro, em nome da empresa, na construcdo da identidade

de todos aqueles que trabalham para uma organizacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade esta se transformando em uma velocidade nunca antes vista. N&o ha na historia
periodo de mudanca nas relacBes sociais tdo significativas que tenha acontecido em tdo pouco tempo
quanto na sociedade contemporanea. Individuos inseridos em uma sociedade em transformacdo sao
afetados por essas mudancas, a0 mesmo tempo em que Sd0 responsaveis por elas. Buscam
incessantemente se reconhecer em diferentes representacGes, que 0s posicionem em consonancia com
grupos aos quais fazem (ou querem fazer) parte.

Com o presente artigo buscou-se investigar como os profissionais de comunicacdo nas empresas
se submetem aos processos de identificacdo e em quais instancias a confusdo de sua atuacao na praxis
profissional pode afetar seu processo de reconhecimento e identificacdo em determinados sistemas
sociais.

E no realizar da sua atividade que o profissional esta construindo sua identidade - e a da categoria
como um todo. As posigdes a que se apega durante sua atuacao terdo contribuicéo direta para aquelas que
surgirdo em seguida, seja na organizacdo em que atua ou nas préximas que potencialmente atuara.

As referéncias bibliograficas e estudos realizados pelos autores aqui citados contribuiram para
esta reflexdo que perpassa pelo préprio reconhecimento da atividade de comunicacéo corporativa e da
categoria de relagdes publicas pelo mercado. A confusdo aqui mencionada, evidenciada pelas pesquisas
de Ferrari (2009), é apenas um reflexo de um processo histérico da atividade.

Com este artigo, abre-se, ainda, a possibilidade de outra reflexdo a respeito do discurso
organizacional que esta sendo transmitido aos empregados. Teria o profissional de comunicacgdo - ou 0
processo de comunicagdo corporativa como um todo - parte representativa de responsabilidade pela alta
rotatividade de emprego observada na contemporaneidade? A reflex&@o a este tema cria espago para um
novo artigo académico que passe pelas ideias paradoxais de, por um lado, as organizac6es terem assumido
um papel relevante, enquanto instituicbes sociais, nos processos de identificacdo do sujeito
contemporaneo e, por outro, a acentuada mobilidade de emprego de trabalhadores das mais diversas areas,
eventualmente como uma forma de “evitar frustragdo iminente [...], uma reacdo natural a ‘flexibilidade’

do mercado de trabalho” (BAUMAN, 2001, p. 191).
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