_ ‘I‘ Revista de Comunicagdo da Universidade Catélica de Brasilia

Linguagem e discurso nas organizacdes: construcdo de identidade e disputas de
poder
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Resumo

O artigo investiga o papel dos profissionais de comunicagdo na construgdo dos
discursos organizacionais voltados a empregados como instrumentos de marcacdes
identitarias e potencial espago de disputa por poder simbolico. Reconhece-se, a partir de
levantamento bibliografico e pesquisa de campo, que os discursos auxiliam os
empregados no seu processo de identificacdo, e o uso da linguagem se apresenta como
importante capital simbdlico. Neste sentido, € demandada uma ampliacdo do papel do
profissional de comunicagdo para além da tradicional forma de reconhecimento das suas
tarefas, comumente associado a producdo de veiculos, ainda que, empiricamente, a
pesquisa de campo revele um profissional fragilizado na assimilagdo da linguagem
institucional
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Introducéo

No dia 3 de novembro de 2008, os bancos Itau e Unibanco anunciaram uma
fusdo de suas operacdes. Em um e-mail enviado logo pela manha, o entdo presidente do
Unibanco, Pedro Moreira Salles, comunicou a mudanga para seus 35,1 mil empregados.
Com uma narrativa emotiva, o0 comunicado informava da decisdo tomada pela direcao
dos dois bancos e tinha o objetivo de anunciar em primeira mao a mudanca para o time
interno (CARRAMENHA & MANSI, 2009). Decerto, a iniciativa do executivo foi uma
boa pratica do ponto de vista da comunicacdo corporativa e relagbes publicas, que
preconizam o envolvimento da alta lideranca nos processos de comunicacdo com
empregados, antecipacdo das informacdes internamente, reconhecimento e
envolvimento das pessoas, entre outras praticas (KUNSCH, 2003).

Entretanto, uma outra analise € possivel de ser feita sobre esta iniciativa. Uma
que vai além da perspectiva corporativa e se dedica ao entendimento de como as
praticas discursivas agem no ambiente organizacional. Segundo Hall (2014a), as
praticas discursivas “sdo o resultado de uma bem-sucedida articulagdo ou ‘fixagdo’ do

sujeito ao fluxo do discurso” (HALL, 2014a, p. 112), e constroem para este sujeito sua
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identidade, como “pontos de apego temporario”. Woodward (2014) complementa no
sentido de demonstrar que este discurso sempre esta relacionado a interpelacGes a partir
de Outro. A “identidade ¢ relacional [...] depende, para existir, de algo fora dela, [...] de
uma identidade que ela nao ¢ [...]. A identidade ¢, assim, marcada pela diferenca”
(WOODWARD, 2014, p.9). Para a autora, essa diferenca € definida por uma marcagéo
simbélica. (WOODWARD, 2014).

No contexto deste tipo de analise, é possivel recorrer tambeém a teoria de Pierre
Bourdieu. Segundo o autor, nossa compreensdo do mundo é estruturada pela linguagem
e por ela comunicada, estabelecendo diferencas simbdlicas nas praticas das categorias
sociais. A linguagem, é, portanto, uma forma de poder simbélico (IHLEN, 2009).

Assim, percebe-se com clareza, no texto de Moreira Salles, o exercicio do poder
simbdlico no estabelecimento das diferencas e, assim, no processo de identificacdo
deste empregado para quem a mensagem foi remetida.

Na dltima sexta-feira, ao desligar o computador e ir para casa, todos
vocés faziam parte de um banco como poucos no pais. Hoje, segunda-
feira, vocés retornam ao trabalho como funcionarios de um banco sem
igual no Brasil. [...] Hoje, vocés comecam a trabalhar num dos vinte
maiores bancos do mundo — e no maior do Hemisfério Sul.

Ao longo do fim de semana, concluimos a negociacdo de fusdo do
nosso banco com o Itad. Estamos unindo forgas para criar algo muito
maior do que a soma das partes. [...] Todo o meu patriménio, minha
dedicagdo e a confianca que tenho em vocés estardo a partir de hoje
inteiramente empenhados no destino desse novo banco, do qual serei
presidente do Conselho, e Roberto Setubal, presidente executivo.
Juntos no dia-a-dia da companhia, nossa ambicdo €é transformar esse
novo Unibanco-Ital numa instituicdo financeira capaz de competir de
igual para igual com os maiores bancos estrangeiros?. (MOREIRA
SALLES, 2008).

O discurso revela com clareza o uso de marcagfes identitarias para o exercicio
do poder simbolico. Os empregados do banco sdo referidos como “vocés”, sujeitos que
passam a trabalhar em uma nova organizacdo a partir das decisdes de outros sujeitos,

2% ¢

esses mencionados em primeira pessoa. As referéncias a “nds”, “meu”, “eu” denotam
claramente que sdo em relagdo a dire¢do da instituicdo, delimitando, linguisticamente,
0s espacos (e as diferencas) de cada grupo.

Pela forma como se estabelece a dindmica no ambiente corporativo, € possivel
intuir que Moreira Salles foi assessorado por um profissional de comunicacdo em

relacdo a seu referido discurso — seja na recomendacéo para desenvolvé-lo, na producéo,

2 Grifo nosso
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efetivamente, do contetido, na revisdo e/ou no disparo. Pela sensibilidade do tema, fuséo
de dois dos maiores bancos nacionais, e pelo fato de a mensagem ter sido enviada de
uma conta de e-mail propria do executivo, mesmo que tenha sido redigido por um
profissional de comunicacdo, é possivel concluir houve um alinhamento de estratégia
com a alta direcdo — neste caso o proprio presidente da empresa — por tras da producao
do contetdo.

Entretanto, esse tipo de alinhamento e planejamento prévio de conteudo é muito
pouco praticado pelos profissionais de comunicacdo nas empresas. Essa afirmacédo é
revelada por pesquisa de campo realizada a partir de entrevistas pessoais® com dez
profissionais que atuam em cargos de coordenacdo ou geréncia de departamentos de
comunicacdo de industrias multinacionais instaladas na regido da grande S&o Paulo,
com mais de 500 empregados, consideradas, segundo critérios do Sebrae, de grande
porte.

A pesquisa, de técnica qualitativa, foi realizada com o objetivo de identificar
como os profissionais de comunicacdo corporativa se articulam com processos
midiaticos de elaboracgdo de contetidos institucionais e, também, se de alguma forma, os
profissionais de comunicacdo corporativa sdo treinados pelas organizagdes para
assimilar e traduzir seus discursos institucionais. Todas as entrevistas foram realizadas
no periodo de outubro de 2014 a julho de 2015, pessoalmente, buscando uma interacao
maior com 0s participantes, com objetivo de se extrair, durante a conversa, 0s aspectos
mais relevantes da vivéncia profissional dos entrevistados.

Dessa forma, o discurso de Moreira Salles (2008) aqui referenciado é apenas
uma ilustragdo introdutdria do objeto deste artigo, que se propde a discutir o papel dos
profissionais de comunica¢do na construcdo dos discursos organizacionais voltados a
empregados como instrumentos de marcacOes identitarias e potencial espaco de disputa
por poder simbdlico. Os principais referenciais bibliograficos sdo os estudos de
identidade e processo de identificacdo de Stuart Hall (2014a, 2014b) e do espaco social
e espaco simbolico de Pierre Bourdieu (2000, 2011).

Organizaces, comunicacao e processos midiaticos

3 As conversas foram inteiramente gravadas e transcritas. Os profissionais aqui mencionados seréo
apresentados mantendo o sigilo de seus nomes, bem como 0s nomes das empresas para as quais
trabalham.
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Segundo dados do Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributagdo, (IBPT,
2015), existem no Brasil mais de 17,8 milhdes de empresas, divididas nos setores de
Servicos, Comeércio, Inddstria, Agronegdcio, Financeiro e Servigcos Publicos. Apesar de
24,4% das empresas fecharem suas atividades antes de completar o segundo ano
(SEBRAE, 2013), a variacao da quantidade de empresas tem saldo positiva nos Ultimos
anos, ou seja, criam-se mais empresas do que as que fecham. E natural, portanto, que se
desenvolvam, com o nascimento e amadurecimento das organizacdes, 0s departamentos
e os profissionais de comunicacao.

Foi a partir da metade do século XX, que as organiza¢des passaram a criar esses
departamentos, com objetivo de dar conta do gerenciamento de seus processos
midiaticos, aqui entendidos como a gestdo das interfaces da comunicacdo — ndo apenas
do que é produzido em veiculos comunicacionais formais, mas também do que circula
nos fluxos informais, no universo simbélico da organizagdo como um todo*. Portanto, o
conceito de processos midiaticos, no contexto organizacional, se relaciona a producéo e
reproducdo do discurso da organizacdo, em todas as formas em que ele se apresenta.

Para Paraventi (2011), no que diz respeito a veiculacdo formal do discurso, 0s
veiculos e canais de comunicacdo tém papel preponderante nessa disseminacao,
representando “a tangibilizacdo do discurso organizacional” (2011, p.195). Segundo a
autora, eles s@o os “meios de a organizagdo unificar o discurso, a identidade e fortalecer
seus relacionamentos com vistas a alcancar uma imagem institucional fortalecida e
vinculos duradouros” (PARAVENTI, 2011, p.196). Nesta perspectiva, portanto, os
veiculos e canais de comunicacdo podem ser compreendidos como 0s meios que dao
corpo, formalmente, ao discurso das organizagdes.

De fato, a gestdo dos veiculos é essencial no planejamento de comunicacdo nas
organizacBes e atua como parte relevante da gestdo dos processos midiaticos
organizacionais, a partir da elaboracdo intencional do discurso da organizacéo, passando
pela correta segmentacdo dos publicos estratégicos, definicdo das mensagens e dos
canais de transmissdo, a partir do uso ordenado da linguagem institucional.

Entretanto, Cappellano (2014) alerta que

A empresa fala ndo somente por meio do seu discurso oficial
(manifestado na escrita de seus canais de comunicacédo interna), e nem
tampouco apenas por meio da fala de seus lideres (apesar de ser esta a

4 Por fluxos formais entende-se a comunicacgdo que se estabelece por meio dos canais institucionalizados
da companhia e costuma ser disseminada verticalmente. Ja os fluxos informais acontecem fora dos canais
oficiais da companhia, de forma espontanea e usualmente de forma oral. (CARRAMENHA;
CAPPELLANO; MANSI, 2013).
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mais forte expressdo do imaginario que afilia o sujeito). A empresa
possui simbolos. Tudo isso comp8e um grande aparato de linguagem
corporativa, que pode ser observado desde as embalagens dos
produtos, gestos, no uniforme de seus empregados até na arquitetura
de seus espacos coletivos. O alinhamento destas diversas expressdes
da cultura organizacional com os demais elementos que a compbem é
responsével pela sensagdo de coeréncia entre o discurso e a pratica da
organizacgéo (2014, p. 84-85).

Assim sendo, hd uma outra face da gestdo dos processos midiaticos
organizacionais, relacionada ndo a producdo de veiculos em si, mas a0 manejo da
informacdo que circula na relacdo dos individuos, que constitui a informacéo capaz de
se transformar em poder. Reforca-se um outro importante espaco do profissional de
comunicacgéo, no processo de identificagdo e reconhecimento dos sujeitos empregados
de determinada organizagéo.

E, portanto, que entendemos que o trabalho do profissional na gestdo dos
processos midiaticos organizacionais deve ter seu horizonte de atuacdo ampliado para
além da simples producdo de contetido de canais internos, apresentando contribuicdo
efetiva ao sucesso organizacional. A dindmica de construcdo de sentido que se forma
para os empregados a partir da coeréncia entre o discurso a pratica organizacional esta
diretamente relacionada com a representacdo que as organiza¢fes assumem na vida dos
individuos e em seus processos de identificacdo social na contemporaneidade.

No contexto organizacional, a comunicacdo se manifesta em partes por meio do
discurso oficial e em partes pelo estabelecimento das relagdes cotidianas, que permite
ao empregado reconhecer-se na organiza¢do como integrante do seu contexto. Almeida
e Souza (2014), defendem que o discurso, na verdade, ¢ a “linguagem em uso” na
organizacéo, € o ponto de articulacdo entre elementos linguisticos e extralinguisticos e,
assim, passa a ser uma manifestacdo da ideologia.

Os discursos organizacionais voltados a empregados se mostram, entdo, como
instrumentos de marcacOes identitarias, que auxiliam os empregados no seu processo de
identificacdo, e a linguagem utilizada se apresenta como instrumento de disputa por
poder simbolico. A representacdo que as organizacfes assumem na vida dos individuos

esta, portanto, relacionada a coeréncia entre o discurso a prética.

Identidade, discurso e poder
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Ao longo da sua vida, o sujeito contemporaneo esta necessariamente submetido
a um processo de identificacdo que nunca sera acabado. Para Hall (2014a)

as identidades sdo as posi¢cdes que 0 sujeito € obrigado a assumir,
embora ‘sabendo’ [...], sempre, que elas sdo representagdes, que a
representacdo ¢ sempre construida ao longo de uma ‘falta’, ao longo
de uma divisdo, a partir do lugar do Outro e que, assim, elas ndo
podem, nunca, ser ajustadas — idénticas — aos processos de sujeito que
séo nelas investidos (2014a, p. 112).

A complexidade social contemporanea fara com que este processo sem-fim
fragmente a identidade dos individuos, que se reconhecem em diferentes posicdes ao
longo de sua vida.

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

Para Marchiori (2008), a busca do individuo por sua identidade no ambiente
organizacional se revela na necessidade de conhecer a organizacdo e Seu processo
interno. “E a comunicagdo que nos torna seres sociais e, portanto, membros de uma
‘organizacdo’” (MARCHIORI, 2008, p. 227-228). A autora afirma ainda que “a
identidade é fonte de experiéncia e significado [...]. O significado é criado por
significacdes do que se espera que uma organizacao faca e diga” (MARCHIORI, 2008,
p. 242).

Independentemente da existéncia de um departamento, a comunicacdo se gera
desde o estabelecimento de uma empresa, e é fundamental para sua sobrevivéncia. E se
comunicando que profissionais inter e intra areas se relacionam e fazem o negocio das
organizagOes acontecer. De forma a aprofundar este conhecimento, recorremos a Pierre
Bourdieu (2011), que defende que para entender o comportamento humano, é preciso
entender suas relagdes de poder.

Em sua proposicdo de reconhecimento do contexto social, Bourdieu (2011)
entende as organizagfes como o que denomina “campo”. Para o autor, campo ¢ um
espaco social de relacbes de poder em que agentes ocupam diversas posigdes,
estruturadas por meio da divisdo de poder e capital. E caracterizado por conflitos e
competicOes entre 0s agentes, uma vez que estes estdo tentando acumular, conservar ou
converter tipos diferentes de capital — que pode ser econémico, social, cultural
(BOURDIEU, 2011).
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Os campos se caracterizam por espacos Sociais, mais ou menos
restritos, onde as a¢Oes individuais e coletivas se ddo dentro de uma
normatizacdo, criada e transformada constantemente por essas
préprias acOes. Dialeticamente, esses espacos, ou estruturas, trazem
em seu bojo uma dindmica determinada e determinante, na mesma
medida em que sofrem influéncias — e, portanto, modificagdes — de
seus atores. Devendo ser entendidos relacionalmente no conjunto
social, diferentes campos relacionam-se entre si originando espagos
sociais mais abrangentes, conexos, influenciadores e influenciados ao
mesmo tempo (MORAES, 2006, p. 183).

Cada campo tem suas proprias regras, que naturalmente determinam e legitimam
a posicao que cada individuo ocupa de acordo com seu capital acumulado. A légica de
cada organizacdo determina o0 que é mais valorizado naquele ambiente, e, portanto,
transforma o capital acumulado em um capital simbdlico, em um processo automatico
que acontece quando o individuo entra em determinado campo (BOURDIEU, 2011).

Essa estrutura ndo é imutavel e a topologia que descreve um estado de
posi¢des sociais permite fundar uma anélise dindmica da conservagéo
e da transformacéo da estrutura da distribui¢do das propriedades ativas
e, assim, do espaco social. E isso que acredito expressar quando
descrevo o espaco social global como um campo, isto €, a0 mesmo
tempo, como um campo de forgas, cuja necessidade se impGe aos
agentes que nele se encontraram envolvidos, e como um campo de
lutas, no interior do qual os agentes se enfrentam com meios e fins
diferenciados conforme sua posi¢éo na estrutura do campo de forgas,
contribuindo assim para a conservacdo ou a transformacdo de sua
estrutura (BOURDIEU, 2011, p. 50).

De acordo com o autor, as diferencas que se estabelecem nas praticas das

categorias sociais sdo “diferencas simbolicas, e constituem uma verdadeira linguagem”
(BOURDIEU, 2011, p. 22). A linguagem, para Bourdieu, estrutura a compreenséo do
mundo e é o meio pelo qual essa compreensdo é comunicada, sendo uma forma de
poder simbdlico (IHLEN, 2009).

Ja para Silva (2014), é a criacdo linguistica que define, ativamente, no contexto
das relagdes culturais e sociais, a identidade dos individuos e garante a identificagdo
destes com os grupos que fazem parte. Concordam Martins e Fortes (2007) ao afirmar
que a linguagem é a caracteristica principal da comunica¢do humana e, atribuindo ainda
mais valor a oralidade, defendem que palavras ganham sentido quando relacionadas a
determinados contextos sociais (2007). E submetido as regras da lingua e dos sistemas
culturais que se pode produzir significados, que surgem “nas relagcdes de similaridade e
diferenga que as palavras t€ém com as outras no interior do cédigo da lingua” (HALL,
2014b, p. 25). Neste sentido, podemos entender que o dominio da linguagem pode ser

um significativo capital simbolico, na forma como o define Bourdieu. Para o autor, ha
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uma substituicdo da “competéncia propriamente linguistica pelo capital simbodlico”
(BOURDIEU, 1983, p.2).

Entretanto, é curioso observar na pesquisa de campo que a grande maioria dos
profissionais assume seus cargos sem passar por qualquer tipo de treinamento ou
preparacdo quanto a linguagem institucional, esta aqui entendida como elemento criador
da identidade dos individuos dentro de um ambiente organizacional e também como um
marcador de diferenciacdo simbdlica. Os trechos abaixo ilustram com a experiéncia de
alguns profissionais entrevistados.

Eu so fui saber que existia uma politica de comunicagdo bem depois
[que eu entrei na companhia] (informacéo verbal, Entrevistada 5).

Nao teve uma preparacdo que eu possa falar “eu fui realmente
preparada, eu sei o que a empresa queria”. Nao. Fui dando cabegadas,
entre erros e acertos que eu fui chegando no que eu acreditava ser
melhor pra empresa, de acordo com a visdo do presidente, ndo de
acordo com a minha visdo. [...] Dai eu tive que intermediar isso com
muita dificuldade, e, a partir dai, fui aprendendo o que a empresa
gueria ou ndo (informacdo verbal, Entrevistada 8).

Quando eu cheguei [primeiro dia de trabalho], eu ja tinha um nome,
um micro, estava tudo & a minha disposi¢do. Eu sentei e comecei a
trabalhar. N&o demorei nada. Quando eu liguei 0 meu micro pela
primeira vez, falou: “Bem-vinda, Entrevistada 7, a EMPRESA.
Esperamos que vocé tenha vida longa aqui. Esses sdo 0s cursos que
vocé vai fazer”. Entdo, ele me logou em Comunicacdo e abriu tudo o
que a empresa fazia em curso. VVocé fez algum até hoje? Eu ndo, mas
foi assim que eu fui recebida. [...] O meu chefe me recebeu e falou:
“Seja bem-vinda. Chega aqui. Vamos conversar porque eu pedi as
contas?” [...] Eu cheguei em uma situacdo muito especial. O meu
chefe tinha acabado de pedir as contas. Eu ja tinha entrado para
substituir duas pessoas que tinham sido desligadas e ai ele foi embora.
Entdo, ele desligou as duas pessoas que me antecederam, que
deletaram todos 0s arquivos e, entdo, eu ndo tinha nada. Nada. Eu
entrei a zero. Eu ndo conhecia nada do legado que tinha ficado e ele
foi embora, levando os arquivos dele também. Entdo, foi uma
chegada, assim, traumatica para mim (informacéo verbal, Entrevistada
7).

Eu nunca fui treinada para o estilo da EMPRESA [...] E que quando
eu cheguei, acho que o meu estilo de texto, de comunicacéo, ele ja era
muito similar ao que era pretendido pela empresa, entdo eu num posso
falar que fui eu. [...] Ndo, eu ndo posso falar que “ah, fui eu que
coloquei o estilo, ndo”. Acho que eu ja meio que fui contratada porque
eu ja tinha o perfil desejado. Eu ja tinha o tom, j& tinha alguma coisa
que era o que se queria mesmo (informacdo verbal, Entrevistada 1).

Essa sensacdo que se ilustra claramente na Gltima fala citada, da Entrevistada 1,

de ter sido contratada por ja ter um estilo da empresa, aparece, em graus diferentes de
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percepcdo, na fala de todos os entrevistados. Para Bourdieu, o habitus é o responsavel
por isso. Segundo o autor, “uma das fun¢des da nogdo de habitus é a de dar conta da
unidade de estilo que vincula as préaticas e os bens de um agente singular ou de uma
classe de agentes” (BOURDIEU, 2011, p. 21).

Segundo o autor, o habitus € um mecanismo estruturante que gera estratégias
com as quais 0s agentes véo se relacionar com o mundo social.

Principio gerador e unificador que retraduz as caracteristicas
intrinsecas e relacionais de uma posi¢do em um estilo de vida univoco,
isto é, em um conjunto univoco de escolhas de pessoas, de bens, de
praticas. Assim como as posicdes das quais sdo produtos, os habitus
sdo diferenciados; mas sdo também diferenciadores. Distintos,
distinguidos, eles sdo também operadores de distingBes: pdem em
pratica principios de diferenciacdo diferentes ou utilizam
diferenciadamente os principios de diferenciagdo comum
(BOURDIEU, 2011, p. 21-22).

Adicionalmente, Bourdieu propde ainda uma conceituacdo para o habitus

linguistico, como “a capacidade de utilizar as possibilidades oferecidas pela lingua e de

avaliar praticamente as ocasifes de utiliza-las” (BOURDIEU, 1983, p.27).

Assim, a linguagem, sendo um sistema de diferencas (SILVA, 2014), garantira
ao individuo um compartilhamento de significados as representacdes proprias daquele
ambiente. Entretanto, essa linguagem néo se ensina nem mesmo ao profissional que sera
responsavel por, formalmente, manté-la em acdo (por meio dos processos midiaticos).
Sdo as praticas coletivas que vao estabelecer um sistema de significacdes para acdes e
linguagens, que passam a identificar e definir caracteristicas de reconhecimento aos
grupos e aos individuos que deles fazem parte.

Assim, ainda que ndo tenham sido treinados para isso, € bastante recorrente entre
os entrevistados que eles se declarem como “tradutores” corporativos. Flexdes do verbo
“traduzir” aparecem com frequéncia na descricdo dos profissionais, especialmente a
partir de desejos da lideranca. Para a Entrevistada 3, por exemplo, “no fim, isso € o que
Comunicacdo tem que fazer. Traduzir 0 que muitas vezes esta na cabe¢a s6 do senior
management” (informacdo verbal, Entrevistada 3).

A Entrevistada 8 e o Entrevistado 9 também creditam a visdo do presidente a
fonte de informacdo principal que demanda dela uma adaptacdo a linguagem
institucional capaz de ser compreendida por todos os empregados.

“O presidente tem uma visdo de como vai concluir a estratégia da
empresa [...] ele simplesmente chega pra mim durante uma reuniéo e
fala, ‘a estratégia nova ¢ essa’. [...] Al eu tenho que ir pra minha
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casinha e tentar transformar isso em alguma estratégia de
comunicacao” (informagao verbal, Entrevistado 9).

A interlocucdo do profissional de comunicagdo com a lideranca revela um
aspecto da natural submissdo que a estrutura corporativa demanda de todos o0s
profissionais, que pode gerar conflitos — argumentativos ou éticos. Isso porque, a
hierarquia atua como um elemento de exercicio do poder simbdlico (BOURDIEU,
2000).

Ha ainda um aspecto da “traducdo” na atuac¢do do profissional que transcende
um emissor pessoal. E 0 aspecto que esta vinculado ao discurso institucional em nome
da empresa. Em geral, vinculado menos as demandas de neg6cios e mais aos principios
organizacionais e aspectos da cultura organizacional. Sobre essa perspectiva, 0
Entrevistado 4 declara estar ai seu maior desafio.

Como comunicacdo interna, eu acho que o grande desafio é esse,
traduzir a EMPRESA da maneira mais simples possivel. Pegar os
nossos quatro valores basicos e permear toda a comunicagdo que a
gente faz baseada nesses valores. Mas sem perder muito o foco das
coisas (informag&o verbal, Entrevistado 4).

Para Bourdieu, o universo social ¢ um sistema de trocas simbolicas e “a lingua ¢é
feita para comunicar, portanto, para ser compreendida, decifrada” (BOURDIEU, 1983,
p.2) Se a linguagem é uma forma de capital simbdlico, seu dominio pode ser entendido
como uma forma de manifestacdo do poder simbolico, que “¢, com efeito, esse poder
invisivel o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem

saber que lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 2000, p. 7-8).
Consideracoes finais

Na contemporaneidade, as organizacdes, enquanto instituicbes sociais,
assumiram na vida do individuo um papel preponderante em seu processo de
identificacdo. Ainda assim, no tempo das relagdes liquidas, como denominadas por
Bauman (2001), as pessoas tém valorizado significativamente a mobilidade de emprego,
ficando pouco tempo em cada empresa.

E nesse contexto que a gestdo da comunicagio com empregados se torna
estratégica e contribui para um processo natural que os individuos contemporaneos se
submetem nas organizagfes. No exercicio da comunicagdo corporativa, é por meio do

uso adequado do discurso organizacional que o profissional de comunicacdo pode se

COMUNICOLOGIA -v.9 -n.2 - jul./dez. 2016 ISSN 1981-2132 | 145

Revista de Comunicagcdo da Universidade Catdélica de Brasilia.




_ ‘I‘ Revista de Comunicagdo da Universidade Catélica de Brasilia

apropriar de forma embasada da gestdo dos processos midiaticos organizacionais,
permitindo que se crie didlogo e, consequentemente, relacionamento duradouro entre a
empresa e 0s empregados.

Como responsaveis pela gestdo dos processos midiaticos, portanto, do discurso
que circula nas organizag@es, os profissionais de comunicagdo, quanto mais alinhados a
linguagem organizacional, importante capital simbélico, mais poderdo contribuir para a
identificacdo dos empregados.

Entendemos, assim, que ha espaco de ampliacdo do papel do profissional de
comunicacdo nas organizagdes para além da tradicional forma de reconhecimento das
suas tarefas, comumente associadas a producdo de veiculos institucionais. Uma vez que
0s processos midiaticos (em seu entendimento mais amplo, como todas as faces do
discurso) séo especialmente importantes no processo de identificacdo do individuo com
0 grupo, o profissional a frente de sua gestdo deveria ser detentor de importante poder
simbdlico. Entretanto, na pesquisa de campo que realizamos, o profissional se
demonstra fragil na assimilacdo da linguagem organizacional.

Apesar de o habitus do profissional ser fundamental para seu processo de
integracdo ao campo, seu processo de integracdo a linguagem organizacional acontece
no dia a dia e ndo ha uma preparacdo oficial para que ele cumpra seu papel de produtor
do conteddo organizacional. Seu habitus linguistico nem sempre se integra rapidamente
ao campo da organizacdo. A potencial consequéncia disso, dada a revisao bibliografica,
é que a fragilidade do discurso organizacional fragilize as organiza¢des enquanto grupo
que o sujeito queira se identificar e gere, assim, uma fragilidade na posicdo dos
profissionais de comunicagédo nas organizagoes.

Ainda que ndo tenha sido tema especificamente deste artigo, identifica-se entre
os profissionais da pesquisa de campo uma demanda por serem mais estratégicos em
sua atuacdo. E plausivel considerar que quanto mais dominar a linguagem da
organizacdo mais proximo estara do seu anseio por ser reconhecido de forma estratégica
pela organizacdo. Reconhece-se, entdo, que a aproximacao a linguagem e ao discurso da

organizacéo, pode ser um caminho relevante.
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Language and discourse in organizations: identity construction and power
struggles

Abstract

The paper investigates the role of communications professionals in the construction of
the organizational discourses to employees as instruments of identity markings and
potential space of dispute for symbolic power. It is recognized, from literature and field
research, that the discourses assist employees in their identification process and the use
of language is presented as an important symbolic capital. Thus, it is required a broader
approach to the role of the communications professional beyond the traditional way of
recognition of their tasks, commonly associated with channel production, although,
empirically, the field research reveals a weakened professional in the assimilation of
institutional language.

Keywords: Employee Communications. Corporate Communications. Identity.
Symbolic Power. Media Process.

Lenguaje y discurso en las organizaciones: la construccion de identidad y las
luchas de poder

Resumem

El trabajo investiga el papel de los profesionales de comunicacion en la construccion de
los discursos de organizacion dirigidos a los empleados como instrumentos de marcas
de identidad y espacio potencial de disputa por poder simbdlico. Se reconoce, desde la
literatura e investigacion de campo, los discursos ayudan a los empleados en su proceso
de identificacion y el uso del lenguaje se presenta como un importante capital
simbolico. Por lo tanto, se exige una expansion del rol de lo profesional de
comunicacion mas alld de la forma tradicional de reconocimiento de sus tareas
comunmente asociados con la produccion de vehiculos, aunque, empiricamente, la
investigacion de campo revela un debilitado profesional en la asimilacion del lenguaje
institucional.
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