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Epigrafe

“Pois 0 mundo nao é humano por ter sido
feito pelos homens e tampouco se torna
humano por que a voz humana nele
ressoa, mas somente quando se torna
objeto de dialogo”

Hanna Arendt



RESUMO

Este projeto trata da importancia do profissional de Relagdes Publicas como
agente capaz de trabalhar em prol do equilibrio e da busca constante por consensos
a fim de minimizar os possiveis conflitos referentes a diversidade de interesses no
ambito organizacional. Tem a finalidade de se dedicar as questdes referentes as
relacbes de poder, pois entende que essas permeiam todo o agir em sociedade e,
também, por serem as relagdes humanas o cerne do trabalho do profissional de
Relag6es Publicas.

Palavras-chaves: Poder, Rela¢des Publicas, Comunicacédo, Cultura, Organizacao



ABSTRACT

This project addresses the importance of Public Relations as an agent capable of
working towards balance and constant search for consensus in order to minimize
potential conflicts of interest concerning diversity within organizations. It aims to
engage the issues of power relations, believing that they permeate the entire act in
society and also for being human relationships at the heart of the work of Public

Relations.

Key- Words: Power, Public Relations, Communication, Culture, Organization
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INTRODUCAO

Desde o inicio da histéria dos povos, das nacdes e do mundo registram-se
varias configuracdes historico-sociais, nas quais individuos e coletividades se movem,
com as suas formas sociais de vida e trabalho, com as suas instituicdes, os seus
padrdes e seus valores. A complexidade das tramas de relacdes e de informacéo entre
individuos, grupos e sistemas exige uma gestdo pautada em uma visdo mais
abrangente para torna-las interpretaveis e possibilitar uma atuacao eficaz.

Em seus primordios, as preocupacfes das organizacdes localizavam-se
apenas em sua produtividade, compulsdo pela eficacia, pelo desempenho e pelo
rendimento a curto prazo. Atualmente as inquietacdes organizacionais estdo voltadas,
em muitos casos, para as relacdes humanas desenvolvidas neste cenario, mesmo
porque, as organizacdes delineiam redes de relacionamentos com seus publicos para,
taticamente, alcancar seus obijetivos.

Como representacdes da sociedade mais ampla, as organizacdes trazem
em si, sistemas de relagbes sociais e, consequentemente, relacbes de poder que
reproduzem permanentemente hierarquizacbes baseadas em diferentes habilidades
dos individuos enquanto sujeitos sociais que interagem neste espaco. Neste contexto,
o profissional de Relacdes Publicas atua no sentido de promover a expressao dos
interesses dos diferentes segmentos e a negociacao de possiveis conflitos decorrentes
dos diferentes interesses presentes no ambito organizacional.

A motivacdo para desenvolver tal tematica estd no interesse de investigar
mais a fundo qual a real possivel atuacdo do profissional de Relagbes Publicas no
contexto das organizagbes modernas, visto que, a prépria autora busca se encaixar
nesse mercado. O objetivo deste trabalho, portanto, estd em discutir como se
apresentam hoje as relacdes de poder, de que maneira ocorrem essas manifestacoes e
como isso impacta nos diversos papéis sociais dos individuos. A finalidade também é
debater como as relagdes publicas podem enxergar esse campo como fértil para sua
atuacao e pesquisa, além de colaborar para a humanizacdo das relacées no contexto
organizacional.

O presente trabalho estad dividido em quatro capitulos que discutem a raiz
etimoldgica de poder e suas concepcgoes, as relacdes de poder na contemporaneidade,

o poder no ambito organizacional — passando pela cultura e comunicacdo



organizacional e suas interrelagbes com a tematica — e, por fim, aborda a questao da
possibilidade de atuacdo do profissional de RelagBes Publicas como gestor dessas
relacdes de poder enfatizando a problematica do poder institucional e suas mediacdes.

No capitulo 1 - AS DIMENSOES DO PODER apresenta-se a etimologia da
palavra poder, bem como suas concepgbes em diferentes contextos. Procura-se
esclarecer que as relagbes de poder estdo presentes onde quer que haja
agrupamentos humanos, ja que permeiam todo o agir em sociedade. Em seguida
sao discutidas as concepcdes de poder em seus multiplos contextos, expondo o
pensamento de tedricos como Maquiavél, Max Weber, Srour, Foucault, entre outros,
além de abordar questfes ligadas a lideranca e outros mecanismos de manifestacéo
do poder.

No capitulo 2 — AS DISCUSSOES SOBRE O PODER NO CONTEXTO DO
CAPITALISMO GLOBAL NEOLIBERAL discorre-se sobre as relacées de poder no
ambito do modo de producdo capitalista; procura-se explorar o pensamento de
autores como Octavio lanni, Milton Santos, Marcondes Filho, entre outros; para 0s
quais a medida que, o capitalismo se globaliza, transforma os espacos e as relacdes
existentes nesse contexto sdcio-historico.

Ja o capitulo 3 — O PODER NAS ORGANIZACOES, procura conceituar o que
€ uma organizacdo e como as relacdes de poder ocorrem dentro desse contexto.
Busca-se também, discorrer sobre a importancia da cultura e da comunicacdo
organizacional como mantenedoras e, também, como mecanismos de mudanca na
estrutura do poder organizacional.

Por fim, o capitulo 4 — O PROFISSIONAL DE RELAC()ES PUBLICAS COMO
GESTOR DAS RELACOES SOCIAIS DE PODER NAS ORGANIZACOES, traz a
tona a importancia da atuacdo das Relacdes Publicas no que diz respeito a busca
por consensos e equilibrio para minimizar conflitos que surgem devido aos
diferentes interesses presentes no contexto das organizacdes. Utiliza-se como
referéncia autores como Luis Alberto de Farias, Roberto Porto Simdes, Maria
Aparecida Ferrari, Marlene Marchiori, Margarida Kunsch, entre outros. Neste
capitulo, também, enfatiza-se as mediacdes do poder institucional que desvelam o
poder contemporaneo das organizacbes — que se da pela influéncia das

organizagdes modernas na vida dos sujeitos.
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1 - AS DIMENSOES DE PODER

1.1 — A RAIZ ETIMOLOGICA DE PODER

“Todavia, o principe deve ser ponderoso em seus julgamentos e em
suas acdes, sem temer o seu préprio poder, e proceder de um modo
equilibrado, com prudéncia e benevoléncia, de sorte que a larga
confianca que nos outros deposita] ndo faca dele um incauto e que a
sua excessiva desconfianga nao o torne intoleravel.” (MAQUIAVEL,
2007; p.80)

Onde existem agrupamentos humanos as relagbes de poder estdo presentes,
permeando todo o agir em sociedade.

Por ser possivel encontrar relagbes de poder em todo o agir social € que fica
evidente a importancia de se esclarecer o que de fato € poder. Antes mesmo de
analisar como ele se presentifica no mundo globalizado atual e nas relagbes que se
desenvolvem dentro desse cenario é fundamental verificar sua etimologia e suas
diversas concepcdes, para que se compreenda como o poder esta intimamente
imbricado as relagdes humanas.

Tanto o Dicionario Etimolégico Nova Fronteira da Lingua Portuguesa (1982)
quanto o Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (2001) trazem o significado
etimologico de poder do latim potére e que significa “ter a faculdade de”, “ter a
possibilidade de”. Quase sempre se vé o termo poder associado a questdes
intimamente ligadas a manipulacao, injustica, coercdo, violéncia e abuso. Talvez
isso ocorra pelo seu uso indevido ao longo da histéria do homem. Para o Dicionério
de Ciéncias Sociais (1986), poder significa “em sentido mais amplo, a capacidade de
produzir determinada ocorréncia; ou a influéncia intencional exercida por uma

pessoa ou um grupo, através de qualquer meio sobre a conduta alheia”.
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1.2 — AS CONCEPCOES DE PODER EM MULTIPLOS CONTEXTOS

Contemporaneamente, devido a maior percepcdo sobre as varias vertentes do

poder, é possivel afirmar que as relacdes de poder sempre estiveram presentes e
influenciaram a vida em sociedade, ou seja, ele é parte inerente da experiéncia de
cada ser humano; € um dos processos sociais de maior importancia que acontece
nas sociedades humanas. Uma das conceitua¢cdes mais importantes feitas até hoje
sobre o poder, encontra-se na obra de Nicolau Maquiavel', “O Principe”. Em sua
célebre obra, o autor defende o principio de que o poder deve ser sempre
conquistado e qualquer coisa ou alguém que ameace essa condicdo deve ser
combatida.
Maquiavel traz uma grande inovacdo em “O Principe”, ele separa a ética crista da
ética politica — a ética que rege a vida particular ndo € a mesma que rege a vida
publica dos homens; o autor acreditava que a politica € algo mundano e nao divino,
por isso, as atitudes que se tem para manter o poder ndo podem ser condenadas
pelo prisma da Igreja, jA que seus principios sdo regidos por outra légica. A partir
disso, o poder passa ser explicado por uma légica racional e ndo mais religiosa.

Para facilitar o entendimento da questdo do poder, Krausz (1991), o considera
“‘como a capacidade potencial de influenciar as agdes de individuos ou grupos no
sentido de atuarem de uma determinada maneira”. Para ela, o poder € uma
caracteristica de todas as pessoas que pode ou nao ser usada; subentende-se a
necessidade de relacdes diretas ou indiretas entre o influenciador e o influenciado;
conclui, afirmando que nem sempre quem influencia consegue que o0 outro aceite

suas imposicoes.

' - Nasceu em Florenca, na Italia, e exerceu func¢des politico-militares; serviu a corte de Cesare Borgia até ser
deposto e exilado quando os Médicis derrubaram a Republica. MAQUIAVEL (2007; introdugdo).



12

Para Dias (2003), o poder é visto como um processo social importante,
compreendido como a capacidade de alguns grupos sociais ou individuos de
modificar o comportamento de outros grupos ou pessoas. Essa influéncia pode
ocorrer no nivel do relacionamento individual (prevaléncia da opinido), da mesma
forma que organizagfes podem influenciar grupos sociais, individuos e sociedades
inteiras. O autor completa ao afirmar que o poder € um fenémeno social, e ndo algo
individual; sua singularidade esta na questao de que o poder € um dos componentes

dentro de uma relacao social (DIAS, 2008).

Para Max Weber (1991, p.33 apud DIAS 2003, p. 113), “poder significa toda
possibilidade de impor a prépria vontade numa relacdo social, mesmo contra
resisténcias, seja qual for o fundamento dessa probabilidade.” Assim, para Weber, o
individuo ndo é somente “sujeito”, mas principalmente “objeto” do poder.

Ja para o filosofo francés Michel Foucault, “o poder € o desejo de saber. Poder
nao € negativo; ao contrario, é criativo” (FOUCAULT apud TOWNLEY, 2006, p. 115).
Foucault, em seus estudos sobre o poder, leva em conta que no¢des como as de
detencdo, origem e campo de acado do poder, entre outras, sado trocadas pela
proposicdo de que o poder esta difundido por todas as areas do ambiente social,
numa rede complexa e heterogénea de relacdes, na qual as oposicbes a ele
também tomam parte e tém funcdo categérica. Foi Foucault quem inseriu duas
dimensdes sobre o conceito do poder; a primeira, a de “mostrar como os
mecanismos de poder disciplinador sdo, simultaneamente, instrumentos de
formacao e de acumulo de conhecimento” e, a segunda, “a negacgao de que o poder
seja externo, algo que se opera sobre alguma coisa ou alguém” (TOWNLEY, 2006,
p. 121). Nao se pode afirmar a existéncia de uma teoria geral do poder em Foucault,

pois, seus estudos

ndo consideram o poder como uma realidade que possua uma hatureza,
uma esséncia que ele procuraria definir por suas caracteristicas universais.
(...) O poder ndo é um objeto natural, uma coisa; € uma pratica social e,
como tal, constituida historicamente. (FOUCAULT; 1986 INTRODUCAO,

p.X)
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A idéia central em Foucault € a de elucidar que as relacbes de poder nao
acontecem apenas no nivel do direito nem somente no ambito da violéncia; ao
passo que essas mesmas relacbes ndo sdo simplesmente contratuais nem
fundamentalmente repressivas.

O poder pode se manifestar, constantemente, por meio de pelo menos trés
componentes: a forga, a autoridade e a influéncia. Pode-se resumir for¢ga ao uso ou
ameaca de coercéo fisica; a autoridade como um direito estabelecido para tomar
decisbes e a influéncia é a capacidade de afetar acbes e decisbes de outras
pessoas, mesmo sem possuir autoridade ou forca para tanto.

Muitas vezes o poder é usado como mediador de conflitos, ele influencia a
maneira de se conseguir algo,e , também, quando e quem vai consegui-lo. Enquanto
alguns teoricos entendem o poder como alguma coisa que alguém possui, outros o
compreendem como uma relagcdo social caracterizada por algum grau de
dependéncia. A definicdo de Robert Dahl?, citado em MORGAN (2007), implica que
o poder envolve a habilidade para conseguir que outro alguém faca algo que nao
seria feito de outra maneira. Ja para Crozier e Friedberg (apud DIAS 2008), o poder,
de modo mais geral, significa a possibilidade de alguns individuos e/ou grupos, de
influenciar grupos ou individuos diferentes; dessa forma, entrando em relagdo com o
outro, e € dentro desse contato que o poder se manifesta. De maneira mais
particular, o poder é entdo “uma relagdo e nao um atributo dos atores”. Para os
autores, o poder estd ligado a uma relacao de forca, dentro da qual um individuo
alcanca mais vantagem que o outro ao mesmo tempo em que esse é dependente do
outro que aceita essa vantagem, e se submete.

Tal poder se mostra de varias formas, French e Haven (apud KRAUSZ, 1991;
p.21) classificam o poder de cinco maneiras: coercitivo, capacidade de gerar
influéncia por meio de san¢des e puni¢des; recompensa, influéncia gerada através
de compensacfes e vantagens; em legitimo, referente & posicdo ocupada em uma
estrutura hierarquica; de pericia ou conhecimento, influéncia através da
especializacdo em determinado assunto; e por fim, em referente, identificacdo com

pessoas tomadas como referéncia, modelo.

2 . . see .
Cientista politico americano.
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A classificacdo em pericia ou conhecimento, citada acima, dialoga com a teoria
de Foucault, o qual vé o poder como instrumento de controle do saber, em outras
palavras, o poder se revela como um meio de controle disfarcado de adaptacéo
social a novos conhecimentos. Para o autor, o que faz com que o poder seja aceito e
mantido “é simplesmente que ele ndo pesa s6 como uma forga que diz ndo, mas que
de fato ele permeia, produz coisas, induz ao prazer, forma saber, produz discurso”
(FOUCAULT, 1986; p. 8). Galbraith (1994) remete a trés formas do exercicio do
poder: o poder condigno — submissao de grupos ou individuos devido a imposi¢coes
e ameacas; poder compensatorio — oferecimento de algo que dé vantagens e
privilégios; e do poder condicionado — utiliza-se da persuasao e da legitimacao para
que as pessoas se submetam a outras.?

Dias (2008) aponta para trés componentes através dos quais o poder pode se
manifestar: a forca, a autoridade e a influéncia. Dentro desses aspectos, o poder
percebido por meio da autoridade € considerado legitimo, pois é aceito pela
sociedade. Portanto, estabelecem-se trés novas formas de dominacgao: “a autoridade
burocratica ou racional, a tradicional e a carismatica”. A forga, primeiro componente,
tem como um de seus principais atributos a coercao fisica. Segundo o mesmo autor,
€ muito provavel que nos primérdios dos agrupamentos humanos esse tenha sido o
anico componente do poder; foi s6 com o surgimento do capitalismo que novos
componentes foram surgindo e equilibrando essa soberania da forca. O segundo
componente é a “legitimacao do poder” (absorgao da parte juridica e/ou moral); esta
baseado no consentimento dos membros da sociedade.

Max Weber (apud DIAS 2008) identifica trés formas de autoridade: a burocratica
ou racional legal — investida ao cargo ocupado pelo individuo, esta em concordancia
com as leis e as regras escritas; encontrada nos modernos estados e empresas;
autoridade tradicional — pautada em crencas, normas e tradicbes sacras; originam
organizagcfes administrativas e funcionais; carismética — origem quase religiosa;
sociedade e/ou organizacdes estavam equilibradas e estaveis pelo periodo que

durar o lider.

Max Weber observou que a legitimidade é essencial para que se tenha direito de mandar em algo ou alguém.
Essa aprovacdo faz com que o mandado sinta-se no dever de obedecer.
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Essas formas de autoridade foram desenvolvidas por Weber como “tipos ideais”,
porém, na realidade sdo muito dificiéis de se observar, pois normalmente ocorrem
juntos. Esse mesmo autor, ainda define um novo conceito relacionado com o poder,

a dominacéao:

probabilidade de encontrar obediéncia a uma ordem [...]. A situacdo de
dominacdo estd ligada a presenca efetiva de alguém mandando
eficazmente em outros, mas ndo necessariamente & existéncia de um
guadro administrativo nem a de uma associagéo; porém certamente pelo
menos em todos 0s casos normais a existéncia de um dos dois (WEBER
apud DIAS, 2008; p. 179).

Para esse autor ela s6 acontece quando ha além do desejo de dominar, a
disponibilidade de se obedecer. Dessa forma, observa-se trés formas de dominagao:
racional-burocrética (aquela que se exerce por meio de um quadro administrativo),
tradicional (obedece-se a pessoa que manda a tradicdo), e, por fim, a carismética
(exercida pelo lider que desempenha uma crenca em seu carisma). Por fim, o Gltimo
aspecto levantado por DIAS (2008), como elemento do poder, a influéncia define o
gue se pode chamar de capacidade para provocar mudancas nas decisdes de outra
pessoa sem possuir for¢a ou autoridade para tanto.

Dentro dessa perspectiva mostra-se muito interessante discutir sobre a questéo
da lideranca no ambito organizacional. Por ser uma maneira de influenciar, a
lideranca muitas vezes é tida como sinbnimo de poder, porém, neste caso, querer
influenciar ndo € o bastante, € necessario que se tenha capacidade para tal. Diante
dos diversos conceitos sobre lideranca, evidencia-se os que afirmam que a lideranca
e:

A parte do papel do lider (apontado ou eleito) que esti diretamente
ligada a sua influéncia sobre o comportamento grupal e como é
expressa pela direcdo e coordenacdo das atividades que sé&o

importantes em relagcdo as tarefas do grupo (dentro da organizacao)
(ANDRIESSEN e DRENTH, 1998 apud DRUMMOND, 2007; p. 87.

Dessa forma, liderar € apenas uma das diversas fun¢gBes do lider, como

salientam os autores citados anteriormente.
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A lideranga no campo organizacional foi tradicionalmente caracterizada através
dos tracos de personalidade, estilos de comportamentos, entre outras coisas. De
acordo com (DAVEL e MACHADO, 2001) a Teoria dos Tragcos (umas das primeiras
teorias sobre lideranca organizacional), enfatizava as caracteristicas positivas do
lider. No inicio da década de 50 priorizou-se o estilo comportamental dos lideres; j&
entre as décadas de 60 e 80 as Teorias Contingenciais ou situacionais tomaram
corpo e importancia ao afirmar que o ambiente dentro do qual o lider esta inserido,
também deve ser levado em conta para verificar sua eficacia. Zaleznik (1977 apud
DRUMMOND, 2007; p. 85) procura exprimir a diferengca entre a lideranca e a
administracdo, pois ambas baseiam-se em psicologias bem distintas. Lideranca,
para o autor, faz alusdo a “escolha so6ciométrica (legitimado pelos seguidores)”,
enquanto que o termo chefia refere-se “a injuncbes de natureza hierarquica (por
atribuicdo externa ao grupo de seguidores)”.

Pfeffer (apud DAVEL e MACHADO, 2001) verifica que nessas perspectivas
modernas, a lideranga é arquitetada como “acdo simbdlica”, enquanto que o papel
do lider passa a ser o de “administrador do sentido” (SMIREICH e MORGAN apud
DAVEL e MACHADO, 2001), dando um sentido para os liderados do que realmente
€ importante e conceituando a dimensao organizacional para outros; “a lideranga
sempre esta baseada em relacfes interpessoais; esse portanto, € considerado seu
diferencial” (KRUGER apud DRUMMOND, 2007).

Dessa maneira, segundo Davel e Machado (2001) a lideranca se da em um
processo de relacionamento reciproco de ligacédo entre liderados e lider. O poder do
lider estd intimamente relacionado com a vontade, crencas e desejos do grupo e
depende dos integrantes desse grupo reconhecer nele a capacidade de alcancar o

gue de fato almejam.

A lideranca s6 se torna efetiva quando houver a percep¢éo de que a
conduta do lider atende, ainda que parcialmente, as expectativas
sociais, sendo pouco provavel que a influenciacéo social venha a ser
eficaz quando for significativa a distancia entre a conduta atual do
lider e a esperada pelos membros do grupo ou coletividade
(KRUGER 1995 apud DRUMMOND, 2007; p. 81)
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A maioria das formas de caracterizagdo do poder aqui expostas confrontam seus
aspectos ao contexto social e ndo diretamente ao individuo, entretanto ao levar em
consideracdo que o poder chega até o homem através das relacbes sociais
estabelecidas como uma segunda fonte do poder, pode-se compreender o0s
diferentes papéis dos sujeitos sociais tanto quanto influenciadores quanto
influenciados sem deixar de fora a realidade sdcio-cultural em que essas relacdes

encontram-se mergulhadas.

(...) o poder consiste em ter a capacidade de decidir e de obter a docilidade
de outrem, de ditar ordens e de vé-las cumpridas. Mas também é a
faculdade de resistir e de sabotar. (...) Inclui a dialética da obediéncia e da
resisténcia, os polos do dominio e da contestagéo, a poténcia para sujeitar e
0 potencial para rebelar-se.(SROUR, 2005; p. 169)

Srour (2005) continua ao afirmar que o poder ndo, necessariamente, faz
referéncia a um “patriménio unilateral”’, mas o oposto disso, ele se constitui numa
relacdo social; “falar de poder é falar de uma relagdo de forgas, ainda que
assimétricas” (2005, p. 169).

Individuo algum é destituido por completo de poder, mesmo 0S que exercem
um papel subalterno exercem um “contrapoder”, ou seja, consegue resistir e, dessa
forma, influenciar tanto superiores quanto seus iguais.

A idéia de lideranca transformou-se em um “produto estratégico, definido pelo
marketing”, e de maneira provavel, constituido baseando-se nas “expectativas e
representacdes auscultadas junto aos seguidores” (DRUMMOND, 2007; p.68).

Para Virginia Souza Drummond a autoridade advinda das diversas formas de
manifestacdo do poder se mostra mais poderosa “quanto mais fragil se autoperceber
seu seguidor’”. E na inconstancia desse laco que se encontra a “precariedade de
uma relacdo que ameaca retirar do outro, em beneficio proprio, o seu valor, a sua
forca, e o seu poder” (2007, p.70). Ainda para a referida autora a profunda leitura do

papel do lider que deve ser feita é a de que ele é 0

responsavel pelo resgate ou atribuicdo de sentido e transcendéncia
pela ligacdo com o divino, com a origem e com o centro das coisas.
Ele € o que sabe, organiza, controla, propicia a previsibilidade capaz
de tranquilizar, instaurando ou restabelecendo a seguranca e a paz
(DRUMMOND, 2007; p. 71).
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A partir dessas colocacdes, Virginia Drummond (2007) elucida sobre os
paradoxos existentes em torno das questdes referentes a lideranca: no atual mundo
moderno no qual as mudancas e as revolucbes — como a da informacdo —
acontecem de maneira vertiginosa e acelerada, propiciando o aumento de
ansiedades e incertezas que, por sua vez, tendem a aumentar a pressdo e as
expectativas sobre a lideranca como forma de protecdo e orientacdo. Porém, as
barreiras impostas aos que assumem o papel de lideres geram limitacbes que
impedem a viabilizacdo dessas expectativas; tais condicbes ampliam os sentimentos
de frustracdo e enfraquece o vinculo entre as partes.

Dessa forma, entende-se que a questdo do poder permeia tanto as relagbes
sociais quanto as individuais e suas representacfes e consequentemente sdo mais
bem compreendidas quando se analisa o contexto social e cultural e as
caracteristicas dos envolvidos nesse processo dialético de influéncia. Portanto,
como nos coloca Robert Heilbroner (1988), “a Iégica das formagdes sociais” nao
ocorre apenas devido a movimentos econdmicos advindos de sua “natureza
modeladora de comportamentos”. A “légica global das sociedades” alcancga todas as
transformacdes “institucionais ou culturais mais amplas e duradouras que provém de
toda e qualquer fonte”.

Assim, diferentemente das ja ultrapassadas formacdes sociais, o capitalismo
global neoliberal pode ser encarado através de multiplas perspectivas, questao
essencial para se perceber a importancia de se analisar tal contexto sob a 6ptica de

um dos fendmenos sociais de maior relevancia: o poder.
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2- AS DISCUSSOES SOBRE O PODER NO CONTEXTO DO CAPITALISMO
GLOBAL NEOLIBERAL

Em minha opinido, a continuidade ndo é, de modo algum, a caracteristica
mais saliente da Histéria... Em todos os grandes momentos decisivos do
passado, deparamos subitamente com o fortuito e o imprevisto, o novo, 0
din&mico e o revolucionario... O que devemos considerar como significativos
séo as diferencas e nao as semelhancas, os elementos de descontinuidade
e ndo os elementos de continuidade... Se ndo mantivermos nossos olhos
alertados para o que € novo e diferente, todos perderemos, com a maior
facilidade, o que é essencial, a saber, o sentimento de viver em um novo
periodo... O estudo da histéria contemporanea requer novas perspectivas e
uma nova escala de valores. (BARRACLOUGH apud IANNI, 1997, p. 8)

A histéria dos povos, das nacbes e do mundo registra varias configuracdes
histérico-sociais, dentre elas o globalismo: configuracao historico-social abrangente,
no ambito da qual se movem os individuos e as coletividades, com as suas formas
sociais de vida e trabalho, com as suas instituicdes, os seus padrdes, seus valores e
suas relacdes e formas de poder. Séo realidades sociais, econémicas, politicas e
culturais que emergem e dinamizam-se com a globalizacdo do mundo, ou a
formacao da sociedade global.

De acordo com lanni (1997), esta ocorrendo o desenvolvimento de um novo
surto de universalizacdo do capitalismo, como modo de producdo e processo
civilizatorio. O primeiro adquire maior impulso, com base em novas tecnologias,
criacdo de novos produtos, recriagcdo da divisdo internacional do trabalho e
mundializacdo dos mercados, tudo isso implica em novas relacdes de poder. Essas
caracteristicas ultrapassam fronteiras geogréaficas, historicas e culturais,
multiplicando-se assim as suas formas de articulacdo e contradicdo. Ao mesmo
tempo, se apresentam como processo civilizatorio, ja que desafia, rompe, subordina,
mutila, destroi ou recria outras formas sociais de vida e trabalho, compreendendo
modos de ser, pensar, agir, sentir e imaginar.

Na medida em que se globaliza, o capitalismo tanto abre novas fronteiras de
expansdo como transforma os espacos nos quais ja estava presente. Tornam-se
globais as relagdes, os processos e as estruturas que configuram a dinamica da
empresa e corporacdo, do mercado e planejamento, das técnicas produtivas e das
formas de organizagédo do trabalho social. Simultaneamente as peculiaridades de
cada individuo ou coletividade desenvolvem as tecnologias e as mentalidades
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organizadas com base nos principios da produtividade e competitividade. Sem que
se espere, 0 consumismo se generaliza e se intensifica, transfigurando expectativas
e comportamentos.

O globalismo tanto desafia as ciéncias como as ideologias e as utopias. As
teorias sistémicas, weberiana e marxista, da mesma maneira que o neoliberalismo e
0 neo-socialismo séo teorias ideoldgicas e utdpicas que expressam e influenciam a
uns e outros, no modo pelo qual se autodefinem, movimentam, lutam ou imaginam o
seu lugar no novo mapa do mundo. E com as questdes dos dilemas e horizontes
que desabrocham com o globalismo, que se formam e desenvolvem o
neoliberalismo e o neo-socialismo, entre outras correntes politicas. Entretanto, a
énfase no neoliberalismo e no neo-socialismo € evidente, ja que essas correntes
permitem descortinar dimensdes tedricas, ideolégicas e utdpicas essenciais as
configuragdes e aos movimentos da sociedade global.

E nesse contexto de globalizacdo, o liberalismo se transfigura em
neoliberalismo. A nova divisdo transnacional do trabalho e da producéo, a crescente
articulacdo dos mercados nacionais em mercados regionais e em um mercado
mundial, os novos desenvolvimentos dos meios de comunicacdo, a formacao de
redes de informatica, a expansao das corporacdes transnacionais e a emergéncia de
organiza¢cdes multilaterais, entre outros desenvolvimentos da globalizacdo do
capitalismo, instituem e expandem as bases sociais e as polarizacdes de interesses
gue se expressam no neoliberalismo. As propostas e as reivindicagcdes embutidas na
ideologia neoliberal sdo muito evidentes, dentre elas podem ser citadas: reforma do
estado, privatizacdo de empresas governamentais produtivas e lucrativas, abertura
de mercados, busca da qualidade total, intensificacdo da produtividade e da
lucratividade da empresa e corporacéo, entre outros.

Os principais guardides dos ideais e das praticas neoliberais em todas as
partes do mundo tém sido o Fundo Monetario Internacional (FMI), o Banco Mundial
(BIRD) e a Organizacdo Mundial de Comércio (OMC).

Segundo lanni (1997), o neoliberalismo articula préatica e ideologicamente 0s
interesses dos grupos, classes e blocos de poder organizados em ambito mundiais,
com ramificagbes, agéncias ou sucursais em ambito regional, nacional e até mesmo
local, quando necessario. O neoliberalismo revela como se desenvolve a
globalizac&o pelo alto, ou de cima para baixo, privilegiando sempre a propriedade

privada, o mercado livre, etc.
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Economicamente, o neoliberalismo fracassou ndo conseguindo nenhuma
revitalizacao bésica do capitalismo avancado. Socialmente, ao contrario, o
neoliberalismo conseguiu muito dos seus objetivos, criando sociedades
marcadamente mais desiguais, embora ndo tdo desestatizadas como
queria. Politica e ideologicamente, todavia, o neoliberalismo alcangou éxito
(...) disseminando a simples idéia de que ndo ha alternativas para os seus
principios, que todos, seja confessando ou negando, tém de adaptar-se a
suas normas (ANDERSON apud SADER e GENTILI, org. 1995; p. 34).

O modo pelo qual o neoliberalismo se instala, difunde, prolifera e enraiza pelo
mundo, ao mesmo tempo, provoca o desenvolvimento de desigualdade de todos os
tipos. Em todos os lugares, como nos propde lanni (1997), o individualismo
mercantil, a reiteracdo da propriedade privada capitalista, a faria consumista, a
expansdo da industria cultural, o monopdlio das mentes pela midia, traz como
consequéncia a destruicdo do espaco publico, o desenvolvimento da massificacéo e
criam as multidées de solitarios. Juntamente com isso, criam-se 0s blocos regionais,
operacdes claramente geo-econdmicas com sérias implicacdes geopoliticas. Para
Milton Santos (2001) esse mercado reconhecido como global €& tido como
homogenerizador do planeta quando, na realidade, “as diferengas locais sao
aprofundadas”. Existe uma busca pela uniformidade, padronizagéo, “ao servigo dos
atores hegemonicos, mas o mundo se torna menos unido”, dessa maneira a idéia de
uma cidadania “verdadeiramente universal”’ torna-se algo cada vez menos palpavel.

Dessa maneira, dentro desse mesmo contexto historico, transfigura-se
também, o socialismo em neo-socialismo. O Ultimo nasce direta e imediatamente
das configuracdes e dos movimentos da sociedade civil mundial. Molda-se no jogo
das rela¢gBes sociais, ou no contraponto das forcas sociais, que caracterizam as
tensdes e as contradicbes dessa sociedade, com a Unica diferenca que tém suas

raizes no globalismo.

(...) O neo-socialismo forma-se no balanco critico dos experimentos
socialistas realizados ou em realizagdo em todo o mundo. Alguns mais
avancgados e outros incipientes, mas todos significativos, como realizactes
e conquistas, ao mesmo tempo em que equivocos e frustragdes. Muito do
gue tem sido o experimento socialista em varios continentes, em termos de
trabalho e emprego, salude e educacdo, cultura e criacdo, tudo isso
representa um patriménio destinado a alimentar as novas propostas do neo-
socialismo. (IANNI, 1997, p. 275-76).

O neo-socialismo implica na busca da emancipacao individual e coletiva no

ambito da sociedade civii mundial, a partir das realidades dadas, presentes,
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proximas e remotas, locais, nacionais, regionais e mundiais; implica o descortino de
outras e novas possibilidades de emancipagéo, realizagdo, criacdo e imaginagao
desconhecidas ou muito limitadas no ambito do neoliberalismo. Sdo movimentos que
expressam o outro lado da formacdo da sociedade global, o outro lado do
globalismo.

Um aspecto particularmente grave da nova ordem econdmica neoliberal esta
sintetizado na expressao “desemprego estrutural”.

O que caracteriza o mundo do trabalho no fim do século XX e inicio do século
XXl, é que ele se tornou realmente global. S&o mudancas quantitativas e qualitativas
que afetam ndo sO os arranjos e a dindmica das forcas produtivas, mas também a
composicdo e a dinamica da classe operaria. Sob as mais diversas formas sociais e
técnicas de organizacdo, o processo de trabalho e producdo passou a estar
submisso aos movimentos do capital em todo o mundo.

Ainda que no comeco, esse mundo do trabalho e o consequiente movimento
operario apresentam caracteristicas mundiais. E desigual, disperso pelo mundo,
atravessando nacfes e nacionalidade, implicando diversidades e desigualdades
sociais, econbmicas, politicas, culturais, religiosas, linglisticas, raciais e etc.
Apresenta também as peculiaridades de cada lugar, pais ou regido, por suas
caracteristicas historicas e geograficas. Entretanto existem relacdes, processos e
estruturas de alcance global que constituem o mundo de trabalho e estabelecem as
condicBes do movimento operario. O operario ja se tornou também componente do
operario coletivo, do operario em geral, desterritorializado, constituindo o trabalho
social, abstrato e geral que fundamenta a reproducdo ampliada do capital em escala

global.

No entanto, e em oposi¢cdo absoluta ao mito da "fabrica sem homens”, a
intervencdo humana esta longe de desaparecer. Muito ao contrario, ela
nunca foi tdo importante. Reduzido a apéndice da maquina-ferramenta
durante a revolugdo industrial, o homem, a partir de agora e inversamente
aos lugares-comuns, deve exercer na automacdo funcdes muito mais
abstratas, muito mais intelectuais. Nao Ihe compete, como anteriormente,
alimentar a magquina, vigid-la passivamente: compete-lhe controla-la,
prevenir defeitos e, sobretudo, otimizar o seu funcionamento.(...) Assim,
novas convergéncias surgem entre a concepgdo, a manutencdo e uma
producdo material que cada vez menos implica trabalho manual e exige
cada vez mais, em troco, a manipulagdo simbdlica. (LOJKINE apud IANNI,
1997, p. 145-46).

O trabalhador global € levado a ajustar-se as novas exigéncias da producao

de mercadoria e excedente, lucro ou mais-valia. Em Ultima instancia, o que comanda
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a flexibilizag&o do trabalho e do trabalhador € um novo padrdo de racionalidade do
processo de reproducdo, ampliada do capital lancada em escala global.

A globalizacdo do capitalismo provoca novo surto de desenvolvimento do
mercado mundial de forca de trabalho. A respeito das barreiras e preconceitos
sociais, raciais, politicos, culturais, religiosos, linguisticos, entre outras, aumenta o
movimento de trabalhadores em escala regional, continental e mundial. Grande
parte dos movimentos dos trabalhadores é provocada pela mundializacdo dos
mercados. Multiplicam-se as dire¢cbes dos movimentos migratorios, em funcédo do
mercado de forca de trabalho, da progressiva dissolucdo do mundo agrario, da
crescente urbanizacdo do mundo, da formacao da fabrica global.

Dessa maneira, como o capital e a tecnologia, também a forca de trabalho e a
divisdo do trabalho criam um novo mapa do mundo. Misturam-se racas, culturas e
civilizagdes nos movimentos migratérios que atravessam fronteiras geograficas e
politicas, articulando nacdes e continentes. Muitos s8o 0s que se
desterritorializaram-se buscando outros espacos e horizontes. Hoje, o exército
industrial de trabalhadores atinge dimensdes mundiais, mesclando, sob novas
modalidades, racas, idades, sexos, religibes, linguas, tradicbes, reivindicacoes,
lutas, expectativas e ilusoes.

A dindmica da nova divisdo transnacional do trabalho, compreendendo a
dindmica das forcas produtivas e a universalizacdo das instituicbes que sintetizam
as relacbes capitalistas de producao, tem recriado diferentes aspectos da questéo
social e, ao mesmo tempo, engendrando novos. Entre eles, se mostram mais
relevantes na sociedade global o desemprego ciclico e estrutural, crescimento de
contingentes na condicdo de subclasse, superexploragdo da forca de trabalho,
discriminagBes racial, sexual, de idade entre outras, multiplas manifestacdes de
pauperizacdo absoluta e relativa. Esses aspectos, na maioria das vezes,
apresentam-se combinados, entretanto conforme o contexto social em causa podem
predominar estes ou aqueles aspectos.

O modo pelos quais diversos aspectos da questdo social podem mesclar-se e
dinamizar-se, sejam amenizando ou agravando tensdes, logo se evidencia no
fendbmeno do desemprego. Ainda que suas manifestacbes ocorram desigualmente,
as relacdes e as redes que articulam a economia e a sociedade em escala mundial
fazem com que algumas dessas manifestacdes revelem-se tipicas da nova divisdo

internacional do trabalho. Ocorre que a transicdo do fordismo ao toyotismo, ou a
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flexibilizacdo, amplamente dinamizadas pelas tecnologias eletrénicas e informaticas,
parece acentuar e generalizar o desemprego estrutural. S&o trabalhadores com
reduzidas ou nulas possibilidades de empregar-se. Movem-se de um lugar para o
outro, por diferentes cidades, nacfes e regides, criando seu mapa do mundo. O
desemprego estrutural pode implicar na formacdo de uma subclasse, uma
manifestagéo particularmente aguda da questéao social. A subclasse mostra-se como
um fendmeno social observado no século XX em sociedades em que o capitalismo
se mostrava avancado, o que indica uma crescente desigualdade e a necessidade
de uma nova fronteira separando um segmento da populacdo do resto das
estruturas de classes.

E importante reconhecer que as configuracées e os movimentos da sociedade
global constituem condicdes e possibilidades sem as quais ja ndo se pode
compreender as formas e os horizontes da consciéncia do trabalhador em geral. Na
atual globalizacdo do capitalismo, o0 mundo do trabalho torna-se realmente global,

deixando de ser apenas uma metéafora.

Assim, o] cotidiano de cada um se enriquece pela
experiéncia propria e pela do vizinho, tanto pelas realiza¢des atuais como
pelas perspectivas de futuro. As dialéticas da vida nos lugares, agora mais
enriquecidas, sdo paralelamente o caldo de cultura necessario a proposi¢ao
e ao exercicio de uma nova politica. (SANTQOS, 2001; p. 173)

A mundializacdo da cultura na era do capitalismo globalizado é uma
reconstru¢cdo, uma universalizacdo abstrata como sociedade integrada, cujo
intermédio pode ser vivenciado como se fosse um bem-estar de socializacdo. A
sociedade atual real, na verdade se mostra como algo fragmentado, uma colcha de
retalhos caracterizada fundamentalmente por uma auséncia de sentido, Bauman
(2008) nos coloca que essa sociedade atual procura nos oferecer objetos muito
proximos de causar uma sensacao de satisfagdo, além de seduzir as pessoas para
que eles “facam sentido” e “déem sentido” a vida. Dessa maneira, cria-se a ilusédo de
um desejo perseguido “por todas as posi¢cdes e condigdes sociais, sem importar
quéo prédigos ou escassos sejam seus talentos e recursos”. Marcondes Filho (1985)
aponta que o capitalismo parte dos desejos inconscientes, porém acaba por nao
sacia-los por completo, ao contrario, ele oferece o superficial das formas artificiais e

abstratas da cultura industrializada.
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Atualmente, a cultura se converte na propria base da experiéncia de
socializagcédo, e ndo mais se forma por sua mediacdo. Ela passou a ser utilizada
como principal instrumento de socializacdo do capitalismo contemporaneo, que
embora se apresente como neoliberal, constitui uma formacdo concentradora e
excludente. A cultura passa a ser utilizada para manter as caracteristicas da

estrutura de acumulagao capitalista.

O poder do capital, como vimos, possui o notavel atributo de ser desprovido
de direitos punitivos diretos, o que parece virtualmente uma contradicédo do
significado mesmo de poder; ninguém negaria, porém, que o capital tem o
poder de angariar autoridade e obediéncia em larga escala (HEILBRONER,
1988 p. 34)

Ao envolver necessariamente todos os planos (econdémico, social, politico e
cultural), a sociedade capitalista apresenta-se como uma totalidade exclusiva que
efetivamente ndo é. A esséncia do capital reside mais em se apresentar como
totalidade do que em sé-lo de fato. Essa totalizacdo aparente, porém necessaria,
aparece como globalizacdo, mundializacdo da cultura ou sociedade global — na
visdo de Maar (1999).

Para lanni (1997), a sociedade global ndo € somente uma realidade em
constituicdo, que apenas comeca a mover-se como tal, por sobre nacdes e impérios.
Revela-se visivel e incognita, presente e presumivel, real e imaginaria. Estd em
constituicdo, apenas esbocada aqui e acola, ainda que em outros lugares apareca
inquestionavel e evidente.

A mundializacdo cultural, principalmente no que se refere a -cultura
industrializada, € realizada e coordenada pela midia impressa e eletrbnica. Ela se
organiza numa induastria cultural, muitas vezes como setor produtivo altamente
lucrativo e alcanca os mais diversos lugares. Unida ao marketing global, difunde e
reitera continuamente padrdes e valores prevalecentes nos centros dominantes,
irradiados desde as cidades globais, fabricando mercadorias e ideologias, ilusdes e

utopias.

“A globalizacé@o constitui, no entanto, a finalidade Ultima do economicismo:
construir um homem “global”’, esvaziado de cultura, de sentido e de
consciéncia do outro. E impor um pensamento Unico ao planeta”.
(RAMONET, 1998, p. 57).
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Desde que alcancou niveis mundiais, a midia passou a monopolizar ou
influenciar decisivamente grande parte das informacdes e interpretacdes sobre os
fatos ocorridos no mundo. As novas tecnologias passam a ser ndo somente
“ferramentas a serem aplicadas, mas processos a serem desenvolvidos”
(CASTELLS, 2000). O filosofo francés Pierre Lévy, ja previa, na década de oitenta, a
amplitude da revolugcédo da midia e das tecnologias digitais:

A mediacédo digital remodela certas atividades cognitivas fundamentais que
envolvem a linguagem, a sensibilidade, o conhecimento e a imaginacao
inventiva. A escrita, a leitura, a escuta, o jogo e a composi¢cdo musical, a
visdo e a elaboracdo das imagens, concepcdo, pericia, 0 ensino e o
aprendizado, reestruturados por dispositivos inéditos, estdo ingressando em
novas configuragées sociais (PIERRE LEVY, 1998; p. 17).

Essa emergéncia do ciberespaco procura acompanhar, traduzir e favorecer a
prépria evolucdo da civilizacdo. Isso passa a significar que a midia e as novas
tecnologias podem agir de maneira seletiva: localizando, priorizando, desprezando
ou interpretando fatos, situagdes, conjunturas, etc.

O mundo moderno passa por um periodo de transicdo no qual processos
estendem-se a0 mesmo tempo em que parecem menos perceptiveis aos olhos de
todos, porém como nos coloca Srour “o reconhecimento dessa transformagao, que
permeia cada ato do cotidiano, ainda n&o se universalizou” (2005; Introducgédo). De
maneira geral, apontam novos movimentos na estrutura social, novas maneiras de
pensar, novas formas empresariais e novas “estratégias de relacionamento”.
Entretanto, a questdo do poder continua presente nesses processos sociais
caracteristicos das sociedades humanas, explicacdo plausivel para se verificar a

fundo como esse fendbmeno esta ocorrendo nesse contexto atual.

2.1- AS RELACOES DE PODER NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

“Para Weber, a légica que move a sociedade moderna encontra-se no
processo da dominacdo através da racionalizagdo. Para Marx, encontra-se
na dominacdo gerada pela busca da mais-valia e da acumulagdo de
capital.” (MORGAN, 2007; p.284)
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E dentro desse cenério atual que as relagdes de poder estdo intrinsecamente
relacionadas. Maquiavel vai introduzir no século XVI, o pensamento politico
moderno, em O Principe, o autor cria uma relacdo de poder entre povo e governante
e explica o que fazer para conserva-la. O autor faz referéncia a fortuna e a virtu,
onde a primeira seria a sorte e as ocasides as quais se deve adequar e a segunda
as qualidades para se alcancar o sucesso. lanni (2000, p.141) vai afirmar que “o
“principe” tem sido uma figura importante na teoria e na pratica da politica. Sob
diferentes denominacdes e adquirindo distintas figuracbes, aparece em toda a

historia moderna”.

Deve-se ainda considerar que ndo ha coisa mais dificil a tratar, nem mais
incerta de alcancar, nem mais arriscada a gerir que a efetiva introducdo de
uma nova ordem, porquanto aquele que a introduz tera por inimigos todos
os que da velha ordem extraiam privilégios e por timidos defensores todos
0s que das vantagens da nova poderiam usufruir. (MAQUIAVEL, 2007,
p.26)

Ja no século XX, Gramsci vai propor uma nova teoria: a de que sdo 0s
partidos politicos que representam, interpretam e dirigem os individuos e seus
grupos sociais, essas modificacdes acabam por transformar a sociedade; essa teoria
ficou conhecida como o moderno principe. O autor revela que “o moderno principe”
possui a capacidade de interpretar os membros dos partidos e também os
representantes dos outros setores da sociedade, muitas vezes, indiferentes ou, até
mesmo, adversarios dos proprios partidos. lanni (2000) ressalta que ambos 0s
“principes” — de Maquiavel e Gramsci — resumem caracteristicas da “esséncia da
politica”. Ao evidenciar “como fundamentais as categorias hegemonia e soberania”.

Ao final desse mesmo século, um novo cenario socioeconémico comeca a se
configurar; para lanni (2000), as sociedades civis nacionais mostram-se como ramo
de uma sociedade global ainda em construcdo o0 que acarreta mudancas
significativas nas estruturas de poder; nasce entdo o que o autor chama de Principe
Eletrénico — o capitalismo global gera a possibilidade de uma dominacgédo politica e
econdbmica mundial além de novas estruturas de poder. lanni (2000), afirma que a
partir da globalizacdo, as tecnologias desenvolvidas geram uma intensificagdo das
relacbes, tensdes e fragmentacdes tanto das transformac¢des socioculturais quanto

politico-econémicas por todo o mundo; o principe eletrénico “é o intelectual coletivo
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e organico das estruturas e blocos de poder presente”, atua no ambito “nacional,

regional e mundial”.

Na época da globalizacdo, alteram-se quantitativa e qualitativamente as
formas de sociabilidade e os jogos das forcas sociais (...) Nessa época, as
tecnologias  eletrdnicas, informaticas e cibernéticas impregnam
crescentemente e generalizadamente(...) e de modo particularmente
acentuando as estruturas de poder (...) Esse pode ser o clima em que se
forma, impbde e sobrepBe o principe eletrénico, sem o qual seria dificil
compreender a teoria e a pratica da politica na época da globalizagdo.
(IANNI, 2000; p. 143)

Dessa forma, o imaginario do homem n&o cria uma imagem concreta e
definida do poder, este vem quase sempre associado a um novo termo para que nao
tenha seu significado esvaziado de sentido. O poder ndo esta definido na estrutura
social, ele age como uma rede interligada por infinitos pontos capaz de atingir a
todos os individuos sem excecdao; € perceptivel nas rela¢des individuais e sociais,
das mais simples as mais complexas. Ele aparece no cotidiano dos homens como
um fenébmeno bilateral e social, pois ascende de um encontro de vontades onde
apenas uma prevalece. Foucault (1986) evidencia que a importancia estratégica
desempenhada pelas relacbes de poder, depois do século XIX nas sociedades
modernas, esta intimamente relacionada a idéia de que elas ndo sao negativas, e
sim, positivas — quando retirados do termo os juizos de valor e moral nele
empregados. Dessa maneira “o poder € produtor de individualidade. O individuo é
uma producéo do poder e do saber”.

O poder se apresenta como fenébmeno social a medida que consiste numa
relacdo social, ndo em um bem ou patriménio unilateral; é uma relacdo de forcas,
mesmo que assimétricas. Esta relacionado as relacbes sociais ja que é atraves
delas que ele se mostra necessario, operando nos “processos de controle, de
articulacdo, de arbitragem e de deliberagéo” (SROUR, 1998; p. 134).

Dentro da perspectiva de um mundo globalizado, como o que se vive hoje, 0
poder causa deslumbramento a medida que propicia condicdo para que se
transforme a realidade e potencialidade para que o ser humano torne-se sujeito de
seu proprio futuro além de condutor de outros destinos. Entretanto, o que fascina
também é responsavel por corromper, tornando-se sinbnimo de ambicdo e de uma
constante luta para alcancar maior condicdo de imposi¢céo. Para Bertrand Russel

(1957), gloria e poder s@o as maiores ambi¢cdes do homem; o desejo pelo poder é



29

fundamental na natureza humana e nunca devera ser mitigado; explicagcao plausivel
para o constante conflito em prol de sua obtencéo.

Diante do exposto, a idéia de poder é de uma relevancia fundamental dentro da
estrutura funcional organizacional, pois, trata-se de um processo de relacdes sociais
no qual ha sempre uma hierarquizacdo pautada nas diversas habilidades dos
individuos e nas posi¢cdes que 0s mesmos exercem nesse espaco (DIAS, 2008).
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3- O PODER NAS ORGANIZACOES

A organizagdo se apresenta como um lugar fértil, o Gnico onde os
desejos e os projetos podem realizar-se. Dai seu papel exclusivo na
construcdo de representacdes coletivas e o estimulo que ela propicia
para a satisfacdo e a gratificacdo das necessidades narcisicas dos
individuos, colocando-se diante do desafio de provar sua existéncia e
de instaurar uma luta pela vida. O narcisismo individual tera toda a
liberdade de expressar-se e de realizar a ilusdo de ser o ego forte e
coeso. (FREITAS, 2005, p. 56)

Segundo Morgan (2007), em contraste com a idéia de que as organizacfes
sejam empreendimentos relacionados e racionais que buscam atingir um objetivo
comum, é necessario perceber que elas também se configuram como redes de
pessoas que apresentam interesses diferentes e que estédo juntas apenas em funcao
de oportunidades que nem sempre sdo as mesmas: desenvolver uma carreira,
ganhar dinheiro, etc. Esses interesses divergentes deixam claro que as
organizacfes sdo construidas através de coalizbes, mesmo que essas tenham
multiplos objetivos. Essas redes de pessoas demonstram a potencial complexidade
do ambito corporativo sem esquecer os choques de personalidades que fazem
emergir os papéis e conflitos dos diversos sujeitos sociais. Muitas vezes, esses
conflitos organizacionais acabam por se institucionalizar gerando valores, crencas,

atitudes que se mostram arraigados na cultura organizacional.

A politica de uma organizacdo é mais claramente manifesta nos
conflitos e jogos de poder que algumas vezes ocupam o centro das
atencbes, bem como nas incontaveis intrigas interpessoais que
promovem desvios no fluxo da atividade organizacional. Mais
fundamentalmente, todavia a politica ocorre em bases correntes,
quase sempre de um modo que € invisivel a todos exceto aos
diretamente envolvidos. (MORGAN, 2007; p. 152)

Antes de se discutir como o poder € exercido nas organizacdes é necessario
problematizar a respeito da concepc¢ao de organizacdo. Para entender o conceito de
organizacdo é necessario que se compreenda a sua relacdo com a sociedade. O
ambiente social no qual as organizagcdes estdo inseridas pode ser reconhecido como
macroambiente, ja que este € composto do ambiente social, econémico, tecnologico

e politico.
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O espaco social diferencia-se por questdes da sociedade e comunidade,
como valores, crengas, cultura, modo de vida, historia, entre outros. O ambiente
econdbmico qualifica-se pelas negociacbes, a linha em que a organizacdo esta
inserida e a sua maneira de lidar com as questbes financeiras. O ambiente
tecnoldégico € caracterizado por processos e conhecimentos empregados para 0
incremento de atividades. E por fim, o @mbito politico € marcado pela ligacdo com as
entidades governamentais em diversos planos.

Fundamentado na definicdo classica pode-se conceituar organizacdo como
sendo uma afluéncia de pessoas que realizam tarefas, de maneira coordenada e
controlada, agindo em um determinado contexto ou ambiente, com a finalidade de
alcancar um objetivo através da utilizacao de diversos meios e recursos tecnolégicos
disponiveis, conduzidos ou ndo por alguém, que lidera, controla e organiza esses
processos. A organizacdo como empresa € qualificada por sua ordem administrativa
e departamental, que funciona de acordo com as ordens instituidas.

O Novo Dicionario Aurélio (apud FARIAS, 2004; p. 50) afirma que
organizacao é a “associacao ou instituicado com objetivos definidos”. Drucker (apud
ROSA, 2002) pauta a definicdo de organizacdo no conhecimento. Conhecimento,
que antes havia sido sempre um bem privado, depois da Revolug¢do Industrial,
transformou-se em bem publico. Essa modificacdo aconteceu especialmente apés a
Segunda Guerra Mundial, onde o conhecimento foi aplicado ao préprio
conhecimento. E o que o autor chama de Revolugdo Gerencial. Assim sendo, o
“Capitalismo e a Revolugéo Industrial”, devido a sua agilidade e a sua abrangéncia,
instituiram uma civilizagcdo mundial.

Para Etzioni (1989), a base da organizagao € ser uma unidade social, onde os
fins organizacionais tém varias fungdes, entre elas: “fonte de legitimidade que
justifica suas atividades; padrdes para avaliar sua eficiéncia e rendimento; unidade
de medida, para verificar sua produtividade(...). A razao de ser entdo da organizacao
€ servir a esses objetivos” (1989, p. 07); sob uma perspectiva estruturalista, as
organizagcbes sdo intencionalmente construidas e reconstruidas. J& para Hall, as
organizacdes sao diferentes das organiza¢cOes sociais, uma vez que aquelas estao
no campo empresarial e estas na sociedade e afirma que “a organizagao social € um
conjunto mais amplo de relacionamentos e processos dos quais as organizagdes

sdo uma parte” (1984, p. 21).
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Srour (apud FARIAS, 2004, p. 50) define organizagdo como “agentes
coletivos, & semelhanca das classes sociais, das categorias sociais e dos publicos
[que] séo planejadas de forma deliberada para realizar um determinado objetivo”.
Ainda para o0 mesmo autor (1998) toda organizacdo compde um micro-cosmo social
onde o carater principal das organizagbes pode ser definido “a partir de trés
dimensdes analiticas: econdémicas, politicas e sociais — que demarcam todo espaco
social e que, de fato, se interpenetram ou imbricam” (p.121). Esses trés ambitos,
além da dominancia, servem para definir espacos internos e variados, como unidade
produtiva, entidade politica e agéncia ideologica.

As organizacOes, dessa forma, estdo sempre em presenca de novas
conjunturas causadas pelos ambientes e seus sujeitos sociais. Os multiplos espacos
privados sejam eles particulares, locais ou globais, se adaptam a partir de suas
dindmicas proprias e assim englobam uma gama maior de funcdes e de encargos
para as organizacoes.

Dias (2003) afirma que na estrutura de funcionamento das organizacdes o
exercicio do poder € vital, pois “trata-se de um sistema de relacdes sociais em que
existe permanentemente uma hierarquizacdo baseada em diferentes capacidades
dos individuos nas posi¢cbes que estes ocupam nas organizagdes”. Passa-se a
compreender o poder, ndo s6 como 0 que se pratica no interior da organizacgao,
entretanto também se observa que ele se da na influéncia que uma organizacao tem
sobre a outra e “como a inter-relacdo delas atua no conjunto e nos resultados de
cada qual” (FARIAS 2004, p.50). H4 muito tempo a viséo mecanicista®, que propde a
organizacdo como uma estrutura rigida foi deixado para tras; teéricos como Fritjof e
Capra propuseram a denominada visdo sistémica®. “O controle ndo é a melhor
abordagem, mas sim a cooperagado, o dialogo e a colaboracdo” (CAPRA apud
FARIA, 2004; p. 51). McGregor (apud CHIAVENATO, 1981; p. 25) define:

4-Segundo DIAS (2008) a questao do poder nas relagdes entre os individuos era deixada de lado
pela teoria classica, ja que “o0 modelo mecanicista da conduta humana em que se apoiava, excluia as
relacdes complicadas e ambiguas que se desenvolvem em torno das relagbées de poder” (CROZIER
apud DIAS, 2008; p. 182).

5- Organizages vistas como organismos Vvivos, as quais se desenvolvem e adaptam-se aos impulsos
da realidade.
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(...) uma organizacdo como um sistema aberto. Ele engaja em transacoes
como um sistema maior a sociedade (...) nos subsistemas dentro da
organizacao, os individuos sdo sistemas abertos. Uma organizacéo industrial
€ um sistema organico e adaptativo(..) a adaptacdo, todavia, ndo é passiva; 0
sistema afeta o sistema maior e é afetado por ele. Ele coopera com o
ambiente, assim como o individuo coopera com ele. Ele é dindmico, no
sentido de que suporta constantes mudancas como resultado da interacéo
entre os subsistemas e como o sistema ambiental maior (MACGREGOR
apud CHIAVENATO, 1981; p. 25).

A idéia de controle e poder ocupa um espacgo central tanto na vida das
organizacdes quanto na do proprio ser humano. Existem incontaveis situacdes que
podem servir de exemplo de situacbes que envolvem relacbes de poder nas
organizagfes e a intengdo de um grupo ou individuo de controlar o outro. Dias
(2003) elucida que quem a administra desenvolve seu trabalho de forma a
influenciar o comportamento dos outros, “portanto exercendo algum poder:
institucional, derivado do cargo que ocupa, ou seja, motivado por sua capacidade
pessoal ou ambos”.

E importante observar a organiza¢gdo como uma hierarquia de poder; em sua
base aqueles que apresentam pouco poder, no topo 0s que concentram maior
poder. Essa estrutura permite que se atente para uma dualidade de poder que existe
dentro de uma mesma organizagdo, a oficial e a informal (DIAS, 2008). Crozier

corrobora tal afirmacéo:

estudar uma organizacéo do ponto de vista das relagbes de poder, através
das quais os atores organizacionais manipulam as zonas de incerteza com
gue contam para negociar continuamente sua prépria boa vontade e para
impor, na medida do possivel, suas proprias orientacdes a outros atores,
nos revela uma segunda estrutura de poder, paralela aquela que o
organograma oficial codifica e legitima (CROZIER e FRIEDBERG, in DIAS,
2008, p. 183).

Esse bindbmio do poder permite que se observe e que se compreenda 0s
problemas e as distancias existentes entre o que € mostrado, apreendido e
observado das organizacbes e o0 que realmente ocorre em seus processos. Talvez,
seja esse de fato o real organograma organizacional.

Gareth Morgan (2007) analisa a assimilagdo das formas pelas quais 0s
membros das organizacbes podem tentar exercer a sua influéncia e sugere uma
metéfora onde € possivel identificar interesses, respectivos conflitos e formas de
resolvé-lo: o uso do poder. A importancia da metéfora estaria relacionada a sua

habilidade de trazer a extensdo politica para a consciéncia dos sujeitos sociais, de
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eliminar a hipétese de racionalidade organizacional e de politizar o entendimento do
comportamento humano nas organizagfes. O poder passa a ser o meio através do
qual conflitos gerados por choques de personalidades e de interesses sao
resolvidos; o poder influencia quem consegue o qué, quando e como. Nos ultimos
anos, varios teoricos preocuparam-se em analisar como as pessoas apreendiam o
poder tanto como um recurso (alguma coisa que alguém possui), ou uma relacao
social assinalada por algum tipo de dependéncia (como um tipo de influéncia sobre
alguma coisa ou alguém).

Dentro das organizagOes o poder para Srour (apud FARIAS, 2004, p. 52) “é
uma relacdo social, ndo uma posse unilateral’. As relacbes sociais que se
desenvolvem dentro do ambito organizacional geram classes e categorias sociais,
em que as classes, segundo Farias (2004), seriam compostas por empresarios,
gestores ou trabalhadores e as categorias determinadas por raga, etnia, género,
entre outros. Ainda para esse mesmo autor, devem-se ressaltar os publicos®,
podendo ser eles clientes, fornecedores, etc. O poder esta intimamente ligado as
relacBes sociais, pois é sO a partir delas que ele se faz Gtil e necessario na medida

em que controla e delibera os processos.

(...) toda organizagéo, seja ela qual for, além dos seus objetivos especificos
[...] € um subsistema social no interior da sociedade global. Enquanto
subsistema social possui, em seu interior, relacdes sociais que se denomina
relagdo politica (TRINDADE apud FARIA, 2004, p. 53).

Simdes (2001) traca um parametro sobre as organizacbes em sua dimensao
politica’. Para esse autor, a organizacéo é formada por pessoas que desempenham
papéis diferentes, arranjadas em grupos, constituindo “sistemas de acbes”,
relacionados de maneira a atingir resultados especificos. Sua natureza ainda é
composta pelos processos decisoérios, sistemas de “comunicagdo, informagéo e
valores”, entre outros. Porém, o que ocorre na realidade € que, muitas vezes, os
objetivos dos individuos e, por sua vez, dos grupos sao muito diferentes. Cada um

desses personagens procura alcancar resultados que saciem as suas proprias

6- Grupos de pessoas com mesmo interesse e objetivos que se unem, segundo Luis Alberto de
Farias em sua obra “A literatura de Relagdes Publicas — produgéo, consumo e perspectiva”.

7- Politica, neste caso, entendida como “o estudo dos conflitos de interesses e valores que afetam a
toda e qualquer sociedade e a maneira como eles podem ser conciliados” (CRICK E CRICK apud
SIMOES, 2001, p; 66).
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necessidades; dessa forma a organizacdo passa a apresentar possibilidades de
conflitos latentes em seu interior.

Etzioni (apud FALCINI, 1993) baseou-se nas caracteristicas internas das
organizagfes para criar sua tipologia organizacional, classificando-as através dos
meios de controles usados para alcancar o comportamento desejado de seus
participantes internos. Dessa maneira, prop0s trés tipos de organizagdes: coercitivo,
onde os métodos de controle sao “coercitivos” e o envolvimento dos participantes é
“alienativo”; utilitaria, meios de controle sdo “remunerativos” e o envolvimento dos
mesmos participantes € “calculativo”; normativa, quando o meio de controle é
“‘normativo” e o envolvimento dos participantes é “moral”’. Bertero (1996) debate o
poder nas interacdes organizacionais de coaliz&o interna e externa.

O autor reconhece o crescimento relevante dos pontos de avaliagéo relativo
as relacdes de poder no desenvolvimento das organizagdes ao mesmo tempo em
gue necessita uma maior diversidade de recursos — fontes de poder — a serem
abastecidos por um maior numero de individuos, que ao entrarem em contato com a
organizacdo passam a desempenhar relacdes de poder com as mesmas. A primeira
divisdo de recursos citada € do tempo. A medida que a empresa ascende, 0 tempo
do patrdo ndo € mais suficiente para fazer tudo que é preciso. E o que se origina da
afirmacéo de Bertero (1996) que diz que os primeiros funcionarios contratados pela
organizacao tendem a ser capazes de desenvolver atividades que o proprietario nao
consegue sozinho. Apenas quando o dono da empresa percebe que suas limitacdes
o impedem de crescer é que ele procurara apoio em outros profissionais.

Com o passar do tempo, encontram-se o0s influenciadores externos.
Novamente, devido a expansdo das organizacdes, o poder derivado dessas
organizacdes torna-se ainda mais fluido. Dessa maneira, sejam estes clientes da
organizacdo ou fornecedores, governos, acionistas, sindicatos, bancos, todos
passam a fazer parte na divisdo do poder organizacional. Portanto a organizagao

passa a ser vista mais como uma rede de relagdes sociais, um organismo Vivo.

Vivemos em uma Era Organizacional, distinguindo-se a nossa sociedade,
hoje, por permitir propiciar e até mesmo impor a proliferacdo de
organizacfes estatais, privadas, educativas, recreativas, religiosas,
filantropicas e outras. Nelas, o homem contemporaneo nao s6 despende a
maior parte de seu tempo util, como delas depende para satisfazer parcela
cada vez maior de suas necessidades. (OLIVEIRA, 2002, p. 79).
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As organizacdes resultam de necessidades individuais e coletivas e retornam
para os individuos e coletividades como parametro para os diversos contextos
sociais. Segundo Morgan (2007), até mesmo instituicbes sociais tradicionais
(escolas, igrejas, hospitais) aderem aos poucos as convergéncias da gestao
organizacional, que sdo ainda mais alimentadas pelo fenbmeno da globalizacéo e
pela confluéncia de informacdes e influéncias. Porém, isso ndo significa que, em
todos os lugares, as organizacbes possuam as mesmas caracteristicas, muito
diferente disso, elas, em consequéncia das interacbes sociais, também sao
compostas pela realidade local, isso inclui a cultura, a identidade do contexto onde
estdo inseridas.

Mais do que nunca, as organizacbes estdo cientes de que sua
sobrevivéncia e sua evolucdo dependem de sua capacidade de dar sentido
ou influenciar o ambiente e de renovar constantemente seu significado e
seu proposito a luz das novas condigbes. A capacidade de adaptagdo a um
ambiente dindmico apresenta um duplo desafio, pois requer que a

organizagcdo seja capaz ndo sO de perceber, mas também de criar
significado. (CHOO, 2003, p. 123).

A partir desse pensamento complexo, enfatiza-se, portanto, a relevancia das
organizacdes nas dinamicas sociais modernas e como podem influenciar ao mesmo
tempo em que sao influenciadas pelo macro ambiente social. Essa extenséo sobre a
realidade social permite de certa forma, aumentar a influéncia de certas
organizacfes para os individuos que com ela se relacionam, e para a sociedade
como um todo. Portanto, além de participar ativamente da vida social, as
organizacbes podem ser capazes de instituir simbolos, significados, que firmem a
sua presenca na dimenséao social.

Ao entrar em uma organizagdo atenta-se para a arquitetura, para as cores,
uniformes, slogans, a conduta de seus colaboradores, enfim para um todo moldado
ainda que pautados em representa¢cfes imaginarias e simbdlicas. Enfim, coloca-se
diante do caldo da cultura organizacional, a qual, se observada como um todo cria
um objeto decifravel. Suas manifestagcdes ocorrem de maneira diversificada — visao,
principios, crencas, tabus, entre outros — e influenciam os varios papéis sociais

desempenhados pelos individuos que com ela se relacionam, dai a sua importancia.
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3.1 — CULTURA ORGANIZACIONAL E AS INTERRELACOES COM O PODER

“Toda manifestacao cultural ndo pode ser entendida fora do contexto
no qual é representada, percebida e interpretada”. (JOANNE MARTIN
apud MARCHIORI, 2008a; p. 75)

Entre uma das mais citadas e conhecidas definicbes sobre o termo cultura esta
o conceito criado por Clifford Geertz (1978); para ele cultura € a capacidade de dar
significados as coisas, que ndo é algo nem objetivo nem subjetivo, mas sim
intersubjetivo; “é¢ um sistema de concepgdes expressas herdadas em formas
simbdlicas por meio das quais o homem comunica, perpetua e desenvolve seu
conhecimento sobre atitudes para a vida” (GEERTZ apud MARCHIORI, 2008a; p.

70). Geertz completa sua idéia de cultura ao afirmar que:

Como sistemas entrelacados de signos interpretaveis (...), a cultura ndo é
um poder, algo ao qual podem ser atribuidos casualmente os
acontecimentos sociais, 0s comportamentos, as instituicbes ou o0s
processos; ela é um contexto, algo dentro do qual eles podem ser
desscritos de forma inteligivel (...) (GEERTZ, 1978; p. 24).

Dessa forma, a fungcdo maior da cultura para Geertz € a de “impor significado
para o mundo, tornando possivel seu entendimento” (MARCHIORI, 2008a; p.70).
Para Edgar Morin a cultura é formada pelo “conjunto dos saberes, técnicas, regras,
normas, proibicdes, estratégias, crengas, idéias, valores, mitos” que transcendem
geracOes, se reportam de pessoa para pessoa e € responsavel por “controlar a
existéncia da sociedade” e manter “a complexidade moral”’. O autor ainda completa
ao dizer que “a cultura mantém a identidade humana naquilo que ela tem de mais
especifico”. J4 para Clyde Kluckhohn (apud GEERTZ, 1978), cultura € o legado
social que o individuo recebe de seu grupo; é uma abstracdo de comportamentos.
Clyde Kluckhohn entende que sO se pode entender uma cultura observando os
comportamentos. Ja para Capra (2002, p. 87) a cultura seria

criada e sustentada por uma rede (forma) de comunicac¢des (processo) na
gual se gera o significado. Entre as corporificagbes materiais da cultura
(matéria) incluem-se artefatos e textos escritos, através dos quais 0s
significados séo transmitidos de geracdo em geracéo (grifos do autor).
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Segundo Baldissera (2008) pensar cultura dessa forma, significa entender
sujeitos em relacao de interacdo; nessa rede complexa que é a cultura, pela qual é
possivel se construir e se interagir, os sentidos sdo construidos e se fica evidente a
idéia das “relagdes de forgas — das relagdes de poder” (FOUCAULT, 1986).

Robbins (1996, p. 681) define o termo como: Uma percepcdo comum
compartilhada pelos membros da organizagcdo; um sistema de significado
compartilhado. Schein (1992, p. 12) conceitua cultura organizacional como: Um
padrdo de premissas basicas compartilhadas que o grupo aprendeu a medida que
resolvia seus problemas de adaptacdo externa e integracdo interna, que funcionou
suficientemente bem para ser considerada valida e, portanto, para ser ensinada aos
novos membros como o meio correto de perceber, pensar e sentir em relagao
aqueles problemas. Para Dias (2003) cultura é “como o conjunto de tragos materiais
e nao materiais que caracterizam e identificam uma sociedade”. De acordo com
Freitas (2005), devido ao crescente desenvolvimento tecnoldgico somado ao
aumento da inquietagcdo com a competicdo entre 0s paises, tanto individuos quanto
organizacdes tém expandido suas informacdes e seus costumes; essa medida vai
além dos limites locais e nacionais e gera grandes impactos na sociedade.

Para Robbins (1996, p. 680) a questdo de perceber as organizagcdes como
culturas € um acontecimento ainda muito contemporaneo. Ha vinte anos as
organizacbes ainda eram tidas como instrumentos racionais — uma idéia
caracteristicamente mecanicista - para ordenar e controlar grupos de pessoas.
Dessa forma, setores, autoridades, hierarquias compunham a maneira que as
pessoas encaravam as organizacdes. Entretanto, as organiza¢gdes, na maioria das
vezes, sao muito mais do que algo tdo simplista; portanto analogo aos individuos
elas detém sua propria personalidade e singularidades.

Nos ultimos anos considerou-se de maneira mais taxativa a importancia da
cultura no desempenho dos membros da organizacéo, por parte dos tedricos que
trabalham com a &rea organizacional. A visualizagcdo da cultura como ponto variavel
autbnomo sobre o comportamento e modo de agir dos funcionarios surge com o
conhecimento sobre institucionalizacdo. ROBBINS (1996, p. 680) enfatiza que uma
organizacdo institucionaliza-se quando atinge vida propria, sem nenhuma
dependéncia de seu fundador ou de algum de seus membros. Ainda nessa
perspectiva o autor (1996, p. 681) explana que quando existe institucionalizagao, a

organizacao alcanca um novo estagio, seu valor passa a estar implicito, esta em si
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mesma, N0 seu nome e no que ele representa, e N4o mais, apenas nos produtos e
servicos que produz. Ela de certa forma, consegue imortalidade. ROBBINS (Op. Cit.:
Loc. Cit.) completa que a institucionalizacdo atua produzindo um entendimento Unico
sobre o que é adequado e, essencialmente: comportamento aceito. De fato, na
medida em que ocorre a institucionalizagdo as atitudes admissiveis de conduta
tornam-se claras para os elementos da organizacdo. A institucionalizacdo é um
fendbmeno apto, em consequéncia das relacbes de poder, e da habilidade de criar
necessidades aquém das expectativas geradas nas organizacdes para promové-las
para além de suas funcdes e estabelecer um imaginario que as tornem supremas.

E dentro desse contexto que as pesquisas em cultura no ambito
organizacional se destacaram. A diversidade dos estudos esta intimamente
relacionada com as varias definicdes e conceitos de cultura, toda essa diversificacdo
foi trazida para o campo organizacional de tal forma que este, incorporou todo essa
heterogeneidade e amplitude. (CARRIERI e LEITE-DE-PADUA apud MARCHIORI,
2008a). Acompanhando a linha de Schein (1992, p. 10) a cultura de alguma maneira
sugere que os rituais, clima, valores, e comportamentos se unifiquem dentro de um
todo coerente. Essa uniformizacdo ou integracdo é o cerne do que se apreende por
cultura.

Para a autora Maria Ester de Freitas (1991) existem oito elementos que
norteiam e constituem a cultura organizacional: valores, crencas, ritos, rituais e
cerimdnias, estorias e mitos, tabus, herdis, normas e comunicagcdo. Os valores séo
acepcdes no que se refere ao que é de importancia para a organizacdo e quanto
maior for a solidez dos valores, mais forte sera seu poder de penetracéo e de refor¢o
a partir de outros elementos culturais neles baseados. As crencas e pressupostos
sdo termos empregados como sindnimo para revelar “aquilo que é tido como
verdade na organizacédo” (FREITAS, 199, p. 19).

Para os autores Deal & Kennedy (apud FREITAS, 1991, p. 21) “os ritos, rituais
e cerimbnias sdo modelos de acdes planejadas que tém implicacdes praticas e
expressivas, tornando a cultura organizacional mais tangivel e coesa”, onde
qualquer episédio pode ser gerido. As estdrias sdo tidas como as narrativas
fundamentadas em situacbes ocorridas, que informam sobre a organizacgéao,
reforcam a conduta j& existente e destacam como este comportamento contribui com

0 ambiente organizacional.
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Ja o elemento mito faz alusdo a estorias consistentes com os valores da
organizacgédo, entretanto, ndo alicergados nos fatos ocorridos (FREITAS, 1991). Os
tabus evidenciam o aspecto disciplinar, com destaque para o que nao € permitido.
Os herdis, para os tedricos Deal & Kennedy, trazem em si os valores e sintetizam a

forca da organizacéo.

herdis tornam o sucesso atingivel e humano; fornecem modelos; simbolizam
a organizacdo para o mundo exterior; preservam 0 que a organizacao tem
de especial; estabelecem padrdes de desempenho; e, motivam o0s
empregados, fornecendo uma influéncia duradoura (DEAL & KENNEDY
apud FREITAS, 1991; p.31).

As normas sdo padrbes ou regras de conduta pelas quais os membros de uma
organizacdo se encaixam. Robert F. Allen define normas como “todo o
comportamento que € esperado, aceito ou apoiado pelo grupo, esteja tal
comportamento fixado formalmente ou ndo. Assim, a norma € o comportamento
sancionado, através do qual as pessoas sao recompensadas ou punidas,
confrontadas ou encorajadas, ou postas em ostracismo quando violam as normas”
(apud FREITAS, 1991, p. 33). Segundo Infestas Gil (apud DIAS 2008) o controle que
as organizacfes impdem aos seus membros ndo se resume somente a seus
comportamentos e suas relagbes sociais dentro do espacgo organizacional, ele
supera tudo isso. E um controle que permite influenciar também no campo de
atuacdo como sujeito coletivo. A base do ato de organizar é a “perpetuacdo do
controle racional de certos aspectos da realidade humana; dai que se pode dizer
que a fronteira da organizagao se encontra onde o controle termina” (2008; p. 186)

A comunicacéo, oitavo elemento analisado pela a autora (1991), é vista como
processo intrinseco as organizacdes que cria uma cultura, que se da através de uma
rede formal ou informal, o que concretiza a cultura organizacional.

Srour (1998) afirma que cada cultura organizacional representa um objeto

decifravel:

Ainda que moldada com a argila das representacdes imaginarias e
dos simbolos, das imagens e das idéias, configura relagcdes de
saber que se conjugam e, a um sO tempo, articulam agentes
coletivos: relacbes de hegemonia e conformidade, no plano da
moldagem e da apropriagdo das consciéncias; (...) Suas
manifestacbes assumem as formas mais variadas: principios,
valores e normas morais; conhecimentos, técnicas e expressdes
estéticas; tabus, crencas e pré-nocdes; estilos, juizos e codigos
verbais ou nao-verbais; tradicdes, usos e costumes; convencdes
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sociais, protocolos e regras de etiqueta; estereétipos, clichés e
motes; preconceitos, dogmas e axiomas; imagens, mitos e lenda;
dogmas supersticdes e fetiches. (SROUR, 1998; p. 204-205)

A cultura organizacional, no ponto de vista desse autor, “ndo se resume a
somatéria das opinides individuais dos agentes que a partilham, pois tem vida
prépria e constitui uma das dimensbes da organizagao” (1998, p. 168). Srour
relaciona a organizacdo a um lugar de representacdo imaginaria sob trés aspectos;
“a dimensao politica traca 0 espaco da arena em que articulam as relacfes de poder
e a dimensdo econdmica demarca o espaco da praca em que se articulam as
relacdes de haver, a dimensdo simbolica representa o espaco do palco em que se
articulam as relacdes de saber” (1998, p. 168). Conclui-se, dessa maneira, que a
cultura organizacional traz em si tanto as relacées de poder, quanto do haver e do
saber. Ela “escorre por todos os poros, multiplica seus rostos, vinca toda e qualquer
atividade, se reproduz sob o crivo de uma série de controles sociais” (SROUR, 2005,
p. 204).

Srour (1998) continua afirmando que como toda a natureza simbolica, as
culturas organizacionais séo delineadas por quatro dominios analiticos ou “campos
de saber”: 0 “saber ideolégico” remete tanto a realidade quanto a ilusdo de maneira
simultanea, “como um discurso social comum”; o “saber cientifico” € a reunidao dos
conhecimentos naturais, sociais e psicoldgicos, ou seja, o “know how”; o “saber
artistico” é fruto das “expressoes estéticas”, do que se pode chamar de inspiragao
ou imaginacao, tem como fim a “contemplacéo, o devaneio e a ilusao”; por fim, o
“saber técnico” que é constituido pelo grupo de regras e processos que servem para
moldar os procedimentos de maneira geral.

Ainda na linha desse mesmo autor a cultura organizacional reflete a
especificidade da identidade organizacional; é construida a longo prazo e serve de
codigo para “distinguir diferentes coletividades”. Dessa maneira, 0S processos gue
decorrem da convivéncia social dentro das organizagdes, em sua totalidade, séao
pontuados pelas caracteristicas culturais delas (FARIA, 2004). Freitas (2005)

entende cultura organizacional:

(...) primeiro como instrumento de poder; segundo, como conjunto de
representagdes imaginarias sociais que se constroem e reconstroem
nas relagbes cotidianas dentro da organizacdo e que se expressam
em termos de valores, normas, significados e interpretacées, visando
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a um sentido de direcdo e unidade, tornando a organizagéo fonte de
identidade e de reconhecimento para seus membros. (FREITAS,
2005, p. 97)

Dias (2003) aponta para a questdo de que toda cultura apresenta uma
expressao propria de poder, este tido como uma caracteristica especifica da cultura.
Bertero (1996) foi um dos responsaveis por estudar as relacdes entre cultura
organizacional e poder; o autor expOe trés manifestacbes essenciais: o poder
advindo do fundador que se faz presente desde o inicio; a utilizacdo do poder como
forma de instrumentalizar a conservacdo da cultura organizacional presente e por
fim, o uso do poder para transformar a cultura ja existente.

Bertero (1996) explica que o instituidor da organizagdo molda a cultura
organizacional desde o comeco baseando-se em suas proprias experiéncias e
vivéncias. Os futuros funcionarios serédo escolhidos de acordo com o0 que pensa e
que acredita ser a postura mais adequada. Com o desenvolvimento da organizacao
o dono ainda tera em suas maos varias formas de influenciar a cultura
organizacional: promover, punir, recompensar, rebaixar, demitir, sdo algumas dessas
maneiras. A conservacdo da cultura reinante pode ser realizada pela direcdo da
organizacao que dispde de amplos mecanismos de poder a seu alcance, dentre eles
0s ja citados acima, além disso, as interacdes entre os dirigentes da organizacao
sdo permeadas por relacdes de poder; essas, por sua vez, sdo usadas como fonte
fundamental para que se mantenham o0s valores essenciais da cultura
organizacional. A terceira manifestacdo esta intimamente ligada com a questdo da
revitalizacdo das organizacbes para que essas obtenham sucesso constante. E
importante ressaltar que tais mudancas ndo ocorrem em um curto espaco de tempo,
pois, as culturas formam um todo coerente, coeso e complexo; as mudancgas
organizacionais tendem a ocorrer de maneira que novos valores possam ser

definidos e, principalmente, reafirmados.

A Unica forma efetiva de modificar uma organizagdo é por meio de
sua cultura. Sua sedimentacdo esta ligada ao processo de
conhecimento e relacionamento por intermédio da construgdo de
significados (MARCHIORI, 2008b, p. 16).

Para Fleury (1989) a cultura organizacional carrega em si um conjunto de
“valores e pressupostos” que sao manifestados nos simbolos que apresentam a

capacidade de “ordenar, atribuir significacdes, construir a identidade organizacional”,
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e dessa forma “tanto agem como elemento de comunicagdo e consenso, como
ocultam e instrumentalizam as relagdes de dominag&o”. (1989, p. 22).

Para Freitas (2009) os estudos na area de cultura organizacional muitas vezes
partem para duas vertentes: entender a cultura como uma metafora, ou seja,
perceber a cultura como algo que “a organizagdo €” ou enxergar a cultura como algo

que a organizacao tem:

Entender a organizacdo como uma cultura é reconhecer o papel ativo
dos individuos na construcdo da realidade organizacional e no
desenvolvimento de interpretagbes compartiihadas para suas
experiéncias (...). Entretanto, a aceitagdo de que a cultura € uma
variavel permite que ela possa ser definida e instrumentalizada tal
como a estratégia e a estrutura, ou seja, trata-se de mais um
ingrediente sob controle da dire¢cdo e que pode ser alterado sempre
gue for conveniente aos seus objetivos. Nesse sentido ela pode ser
vista e trabalhada a partir de instrumentos de pesquisa inerentes ao
paradigma funcionalista, que favorecem um olhar neutro e
meramente funcional sobre a organizacdo considerada a perspectiva
de seus dirigentes (FREITAS, 2009; p. 12).

Diante do exposto € necesséario que se compreenda que o conceito de cultura,
como nos coloca a propria autora, ndo € universal, muito menos inequivoco.
Pettigrew (apud FREITAS, 2009) coloca a cultura organizacional como um “sistema
de significados” que é adotado por certo grupo por um determinado periodo de
tempo; essa aceitacdo € feita tanto publica quanto coletivamente. O que o autor
chama de “sistema de significados” é formado por terminologias, imagens, formas
que “interpretam para as pessoas suas proprias experiéncias e situagdes”. Dessa
maneira entende-se que uma organizacao apresenta “passado, presente e futuro,
nos quais o0 homem é cria e criador da cultura” (2009, p. 14).

A cultura organizacional ndo € uma consequéncia particular da estrutura formal
da organizacdo, mas também de uma rede informal, sendo definida por Torquato
(apud ROSA, 2002; p. 10-11) como “o somatério dos inputs técnicos,
administrativos, politicos, estratégicos, taticos, misturados as cargas psicossociais,
que justapdem fatores humanos individuais, relacionamentos grupais, intergrupais e
informais”. Freitas (1997) apoia seu pensamento a cerca de cultura organizacional
como fendmeno de comunicacdo dessa forma, a cultura organizacional e a
comunicacdo ndo existem uma sem a outra, e ampara-se em Pecanowsky e
O Donnel-Trujillo para enfatizar que “o comportamento comunicativo em qualquer

organizacdo investigada define a cultura organizacional que se transmite nas
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imagens das pessoas, objetos, nas linguagens utilizadas, enfim na cultura que é
comunicacdo e na comunicacdo que € cultura” (apud FREITAS, 1997, p. 42).
Portanto, a dialética das relacbes dentro do contexto interno das organizacdes
também reflete em um nivel externo, ou seja, em um macroambiente.

Dessa maneira, como enfatiza Marchiori (2008b) a “cultura é o resultado da
interagéo social e é formada em comunicagdo”. E da comunicagdo organizacional
que provem e se dissemina informacfes, as quais fazem crescer 0s espacos
organizacionais. “A interpretacdo desses ambientes é expressa na realidade cultural
de uma determinada organizacdo, por meio de seus discursos e relacionamentos”.

Na contemporaneidade, a comunicagdo organizacional tem ocupado um
espaco de destaque tanto no meio académico quanto corporativo, isso se deve por
gue a comunicagdo passou a assumir um papel estratégico dentro da gestao
organizacional e o reconhecimento por parte de empresas que se submetem a gerir
as mudancas e manter-se sempre em contato com os diversos publicos com que se
relaciona. Dessa forma, fica evidente a importancia de se discutir as questfes

referentes a comunicacao organizacional.

3.2 — A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL COMO MEDIADORA DAS
RELACOES DE PODER

Quando um sistema social se pde em movimento e se moderniza, entdo o
mundo comecga a parecer uma espécie de aldeia global. Aos poucos, ou de
repente, conforme o caso, tudo se articula em vasto e complexo todo
moderno, modernizante, modernizado. E o signo por exceléncia da
modernizacdo parece ser a comunicacdo, a proliferacdo e generalizacao
dos meios impressos e eletrénicos de comunicagéo, articulados em teias
multimidias alcancando todo o mundo. (IANNI apud VIEIRA, 2004,
Introducao).

A Comunicagdo é parte da historia do homem, desde a antiguidade. Em seu
inicio, os sons compartilhados entre os homens das cavernas, somados aos seus
desenhos e pinturas, representavam formas de se comunicar. Esses meios eram
satisfatorios em um tempo em que a linguagem comecava a engatinhar, a linguagem
foi se aperfeicoando e tomando forma, assim como a escrita € 0S seus meios para
se transmitir informacgoes.

Contudo, foi apenas apos o advento da linguagem e da escrita que ocorreu um

progresso continuo no processo da comunicacdo e dos instrumentos necessarios
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para que a mesma pudesse alcancar, conquistar, e informar a todos de maneira
clara e objetiva sobre os fatos e acontecimentos.

A partir de entdo, o0 homem passou a registrar verbalmente, através das
palavras, as situacdes que via e vivia, e isso o distinguiu das outras espécies. O ser
humano passou a controlar o processo da comunicacdo verbal. Foi através dos
registros escritos que tem inicio a Historia, e a partir dela, todo um sistema complexo
de comunicacéo.

Foi no século XV, com Gutenberg que surgiu a imprensa e a partir de entéo, os
livros comecaram a fazer parte do dia a dia das pessoas e da sociedade como um
todo, como um instrumento de comunicacao. Desse periodo para os dias atuais, 0
progresso se deu de maneira rapida e surpreendente. Meios de informacdo como
jornais, revistas, folhetos, cartazes, e, principalmente, a internet, chegaram ao
alcance dos cidadédos. Esse continuo processo de desenvolvimento ndo deixou de
atingir também os conceitos da comunicac¢do, fazendo com que essa passasse de
ferramenta de interacdo social, para instrumento de valor estratégico utilizada,
muitas vezes, como meio de persuasao na formacéo de opinides.

Assim, 0 homem passou a penetrar e experimentar o poder das palavras e
das imagens, bem como a interagcdo desse bindmio, 0 que acarretou em uma
ampliacdo na esfera da comunicacéo, sobretudo através de meios como o radio, a
televisdo, midia impressa e eletrbnica. Esses meios permitiram uma maior rapidez
na difusdo das informacdes, possibilitou o acesso do leitor, promoveu o envio e a
recepcao das mensagens, a partir do uso de imagens e sons ligados a escrita e a
fala. Atualmente, as mensagens podem ser utilizadas de diversas formas, apenas
dependem dos objetivos do emissor para o feedback de suas mensagens. Para isso,
devem ser empregadas de maneira clara e precisa para que nao ocorram duvidas
sobre seus fins.

Nesse contexto, as distintas abordagens e pontos de vistas desenvolvidos,
ultimamente tém procurado demonstrar a relevancia que a comunicacao
organizacional vem adquirindo em face do novo cenario globalizado.

Atualmente, as relacbes sociais, 0 aumento significativo da importancia das
organizacdes na vida dos sujeitos sociais, revelam um panorama onde a
comunicacédo se destaca: os fluxos de informacao estdo cada vez mais acelerados,

0S meios de comunicac¢do proporcionam uma grande variedade de intercambios, alta
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tecnologia e, com isso, estimulam a busca por mais informagdes e opinides, que, de

acordo com Rosa (2007), estdo cada vez mais particularizadas e divulgadas.

Mais tecnologia, na prética, significa ser capaz de expor tudo
em niveis de detalhes cada vez menores. (...) A techologia é,
antes de tudo, um ambiente social (...). Ndo sé&o apenas 0s
lideres e organizacfes que estdo mais expostos. Nao séo
apenas as reputacfes. Tudo estd mais exposto, para o bem ou
para o mal. (...) Isso traz como conseqiéncia compreender que
a escala do erro mudou. O pequeno erro de uma década atras
pode ser, hoje, a enorme contradigdo. Apenas porque hoje é
possivel capta-lo e difundi-lo numa escala sem precedentes.
(ROSA, 2007, p. 64).

Dessa forma, a comunicacao passa a desempenhar um papel preponderante
nas organizacdes, de maneira a ser percebida como um valor estratégico. Segundo
Marchiori (2008b), a estratégia “¢ um mecanismo de poder”; assim, esse processo
estratégico é responsavel por permitir que a organizacao possa se adaptar ou inovar
dentro do ambiente no qual esté inserida.

Antes mesmo de esclarecer a questdo da comunicacdo organizacional, se faz
necessario elucidar a comunicac¢do. Segundo Putnam, Phillips e Chapman (2002)
para os tedricos organizacionais modernos a comunicacao passou a ser sinébnimo de
“constructores”, como “processamento da informacdo (GALBRAITH, 1973), redes
sociais (ROGERS e KINCAID, 1981; TICHY e FOMBRUN, 1979), coordenacgéo
(HAGE, 1974), participacdo (LIKERT, 1967; MILLER e MONGE, 1986)” (2002, p.77).
Para Baldissera a comunicagdo € um “processo de construcdo de disputa de
sentidos” (2004, p. 128), dessa forma, procura deixar claro que 0s signos nao sao
imutaveis, estdo em constante (re) construcao; os significados se remodelam a cada
nova interacdo. O autor vai além ao elucidar que como “processo de construgao e
disputa de sentidos”, a comunicagéo tem em si a questdo da disputa. Se a principio
levar-se em consideracdo que a comunicacdo é uma relacdo de interacdol/trocas,
ligacdes/tensbes entre dois ou mais sujeitos pode-se remeter a Foucault (1986) que
afirma que “toda relagao é uma relacédo de forcas” e permitindo relacionar que toda
relacdo de forgcas envolve a questdo da disputa; subentende-se que a comunicagao
pode ser um processo de disputa. Baldissera (2008) afirma entdo que o que “ocorre
Nos processos comunicacionais € a disputa de sentidos”. Ainda para esse mesmo
autor, olhar a sociedade de maneira cada vez mais complexa € ter que refletir que

0s processos que nela se desenvolvem se dao “em/por processos de comunicagao
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ao mesmo tempo em que transforma os sujeitos em comunicagédo” (2008, p. 149).
“‘Em dialogo (BAKHTIN, 1999), as relacdes de poder (FOUCAULT, 1986) atualizam-
se no acontecer’” (apud BALDISSERA, 2008, p.158). Para Edgar Morin (2000) a
idéia de complexidade remete ao pensamento de que a incerteza seja o0 ponto de
partida para as dificuldades encontradas nos “sistemas complexos” — como a
comunicagdo — e ndo o ponto de chegada. “E preciso aprender a navegar em um
oceano de incertezas em meio a arquipélagos de certeza” (2000, p. 16).

Assim, Maffesoli aponta para a perspectiva de que a comunicacao deve ser
olhada de maneira “fragmentada, negociada, jogada; articulada entre partes que ora
se opdem, ora se complementam” (2003, p. 20). Para Marcondes Filho (2007, p. 37)
a comunicagcdo é uma “combinacdo de multiplos vetores (sociais, histoéricos,
subjetivos, temporais, culturais) que se da pelo atrito dos corpos e das expressoes,
algo que ocorre num ambiente”. Esse autor acredita que € s6 por meio do ato
comunicativo que se modifica a realidade, uma realidade com algo novo, que passa
a fazer sentido para todas as pessoas que participam do processo. No ambito da
interacdo e do ato comunicativo Habermas (1987) coloca que a interacdo se da por
meio da possibilidade de negociacao e de criacdo de consenso; nesses espacos 0S
sujeitos sao envolvidos por teias de significados criadas por eles mesmos (GEERTZ,
1978).

Habermas (apud DRUMMOND, 2007) indica, em sua teoria da competéncia
comunicativa, uma perspectiva politica entre os diversos interesses relacionados no
ambito organizacional. Através da transparéncia, seria estabelecida, de maneira a
ser de fato conduzida, a evidenciacdo dos interesses, anseios e probleméticas de
todas as pessoas que geralmente ndo sao explicitados dentro dos relacionamentos,
procurando assim, atingir um consenso que sera legitimado por uma maneira
aprovada por todos. Esse consenso estaria mais perto da efetivacdo devido a sua
“simetria e equilibrio na satisfacdo dos interesses”.

O autor Anténio Fausto Neto (2008, p. 42) aponta para a questdo da realidade
atual que acaba por ser responsavel pela relacdo da comunicacdo a uma metafora
do radar. Nesse sentido relaciona a comunicacéo a fungdo de um “radar”, ou seja, a
“atividade visaria proteger, através de captura, processamento, analise e de
disseminagao de informagao” as acdes e o dia-a-dia organizacional diante das
“‘manifestagbes do ambiente” que possam l|he colocar barreiras ou restricbes em

suas atividades. O autor elucida que a metafora caracteriza o “processo de
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inteligéncia”, um especifico modelo de “agdo comunicacional’. Essa idéia seria
colocada em pratica na medida em que adaptaria estratégias, alicercaria métodos
para regulamentar os ambientes e, por sua vez, em sua complexidade captaria
manifestagdes por um método de “vigilancia e/ou de capturas”. Como conclui o autor
trata-se de um “observador agindo sobre outras observagdes”. No espacgo
organizacional € capaz de regular tanto 0 ambiente quanto as dindmicas que nele se
instalam; atuando em suas complexidades ao mesmo tempo em que remodela as
“estruturas de interagdo na vida contemporanea”. Diante dessa metafora “imposta”
pela realidade atual, Fausto Neto faz a ressalva de que colocada nesses termos, a
comunicacdo aparece como reguladora e responsavel por acabar com o0s

paradoxos, como se isso fosse possivel.

Os procedimentos instalados para assegurar as regelacdes necessérias
para consecucéo dos fins entram pelos desvios produzidos sobre as logicas
previstas, também em pane nao respondendo aos seus objetivos. Sao
vencidos pelos “inimigos externos”, ou “internos”, que se instalam no centro
da vida socio-simbdlica das organizacdes, de suas politicas e das
interacbes antevistas, promovendo rupturas ou mesmo “devastacdes” em
estratégias de producdo de vigilancias, como operagdes de sentidos. Em
suma, na perspectiva de um foco tedrico funcional, a atividade
comunicacional ai experimentada produz-se em torno de interacbes
assimétricas e incongruentes (FAUSTO NETO, 2008, p. 46).

A comunicacdo vem ganhando espaco no ambito da gestdo organizacional
devido ao seu carater estratégico, reconhecido, em especial, pelas empresas que se
propdem a acompanhar as transformacdes e abrir suas portas para os diferentes
publicos com o quais se relaciona. Kunsch (1997, 1998, 1999, 2003) e Torquato
(2002) tem suas obras assinaladas por uma inquietacdo constante em estabelecer o
alcance do campo da comunicagdo bem como atribuir-lhne sua caracteristica
estratégica no espago organizacional. “A comunicagdo organizacional deve
constituir-se num setor estratégico, agregando valores e facilitando os processos
interativos, por meio das Rela¢gbes Publicas, da organizagdo com os seus diferentes
publicos, a opinido publica e a sociedade em geral” defende Kunsch. A autora
levanta a questdo da Comunicacdo Integrada, compreendendo-a como “uma
filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagéo
sinérgica” (KUNSCH, 2003, p. 150). Nesse ambito defende uma unido da
comunicacao institucional, mercadoldgica, interna e administrativa, que juntas

constituem o todo da comunicagéo organizacional. Ja Torquato (2002, p 35) salienta
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que a comunicagao organizacional “é a possibilidade sistémica que, integrada, retine
as modalidades de comunicacéo cultural, comunicagéo administrativa, comunicacao
social e sistemas de informacao”. Embora apresentadas de maneira diferente, o
pensamento de ambos os autores procura mostrar o quao complexo o campo da
comunicacao organizacional.

Kunsch, (1995, p.92) deixa claro que a comunicacdo institucional é a
responsavel pela organizagdo “ter um conceito e um posicionamento favoravel
perante a opinido publica”, ou seja, a construcdo de sua imagem e a manutencédo de
sua reputacdo; a comunicacdo mercadoldgica refere-se a divulgacdo dos produtos e
servi¢os, abrangendo toda a manifestacdo gerada em torno da finalidade de venda
de uma organizacdo. Torquato une essas duas vertentes de comunicacdo sob o
titulo de comunicacdo social na qual sdo destacados os campos de jornalismo,
relacdes publicas, publicidade, editoracdo e marketing, afirmando-a como “a mais
desenvolvida, tanto do ponto de vista conceitual quanto dos pontos de vista
operacional e tecnoldgico” (2002, p.34). JA a comunicacdo administrativa abrange
processos comunicacionais que acontecem na organizagao, “reunindo papéis, cartas
internas, memorandos” (TORQUATO, 2002,p.34). A comunicacao interna caminha
ao lado da comunicacdo administrativa, e procura criar formas de promover a
integracdo da organizacao através do dialogo, troca de informacdes e experiéncias
e, por fim, da participacdo real de todos os niveis. Para Kunsch (1999, p.77) “a
comunicacao interna é planejada em torno de propdsitos claramente definidos, para
viabilizar toda a interacdo possivel entre a organizacdo e seus colaboradores
lancando médo de metodologias e técnicas de comunicacgdo institucional e até da
comunicacdo mercadolégica.” Torquato (2002) coloca a comunicagéo interna
inserida na comunicagao cultural que se refere aos climas internos. Para Vieira
(2004) a comunicagéo interna pode gerar melhores resultados, melhores condi¢des
de trabalho e “aliangas positivas em prol de objetivos comuns” na medida em que os
colaboradores da organizacdo participem do processo de mudanca. No que diz
respeito a comunicacdo administrativa, ambos os autores empregam a mesma
definicdo. Torquato ainda aborda o sistema de informagdo como outra forma de
comunicagéo, na qual estdo embutidas “as informag¢des armazenadas em bancos de
dados” (2002, p.34). Apesar das diferencas visiveis tanto Kunsch quanto Torquato
procuram destacar a necessidade de a comunicacdo ser pensada de maneira

integrada e vista como uma ferramenta estratégica pelas organizacoes.
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Para Marchiori (2008b) a comunicacdo organizacional remete a idéia de
planejamento e processos de gestéo, pois sdo esses parametros que determinam as
estratégias. Segundo a autora, a questdo da estratégia teve sua valorizacdo no
campo da teoria organizacional na conferéncia sobre gerenciamento estratégico em
Pitsburgh (1979). A referida autora vai além, ao afirmar que a estratégia é um
mecanismo de poder; ela passou a ser vista como um significado para se conquistar
a adequacdo entre uma empresa e 0 seu ambiente. “E uma rede légica de
relacionamentos entre a empresa, seu sistema interno e seu ambiente” (2008b, p.
163). Para Knights e Morgan (apud WHIPP, 1999, p. 14 apud MARCHIORI, 2008Db,
p.163), a estratégia é essencialmente um discurso; a mentalidade estratégica é
necessaria para a construcdo da visdo do futuro, sendo gestdo estratégica
“‘desenvolver e implementar a capacidade de fazer que o cotidiano da empresa
realize especificamente as agdes estratégicas escolhidas” (COSTA, 2007, p. 44).

De acordo com Marchiori (2008b) esse processo estratégico faz com que a
organizacao seja capaz de se adaptar ou inovar no ambiente. A comunicacdo esta
ligada a varios aspectos, entre eles 0s interpessoais, organizacionais e sociais, e por
isso, apresenta “fungdes e disfungdes” que se modificam de acordo com os “arranjos
organizacionais”. Segundo Goldhaber, citado por Anderson (1991, p. 32) partindo da
percepcao de que a organizagao € um sistema vivo e aberto associado por um fluxo
de informacfes entre as pessoas que ocupam distintas posicdes e representam
diferentes papéis conceitua a comunicacdo organizacional como sendo “o processo
de criar e trocar mensagens em uma rede de relagbes interdependentes para
dominar o meio incerto”. Ja para Conrad e Haynes, citados por Tompkins e Wanca-
Thibault (apud Marchiori, 2008b, p. 167) a teoria e pesquisa em comunicagao
organizacional passam por um dilema conceitual comum: “a necessidade de analisar
as interconexdes entre estrutura social/organizacional e acdo simbdlica (a tensao
entre acao e estrutura)”. Diante do exposto, pode-se considerar também a definicdo

de Manning que coloca a comunicacao organizacional como algo que:

(...) envolve a analise de todas as questdes de ndo-mensagem e de
ndo-informacdo e a realizagdo da comunicacdo que molda tal
processamento de transagBes da comunicacdo e da a elas um
significado de valor organizacional (MANNING, 1992, p. 9 apud
MARCHIORI 2008b, p. 168).
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Na mesma linha de pensamento de Marcondes Filho sobre a comunicagao
(citado anteriormente) tem-se os autores Oliveira e Paula (2005, p.9) que criam o
“‘modelo” de interagdo comunicacional dialégica; tal concepgao avalia as possiveis
interacOes entre organizacdo e seus diversos publicos demonstrando, dessa forma,
as complexas e diversificadas praticas comunicacionais que emergem no ambito

organizacional.

A concepcao do modelo parte da criacdo de um espagco comum, onde
a idéia de comunicagdo como “tornar algo comum” emerge e
possibilita a concretizacdo do processo interativo. No espago comum,
0 emissor e o receptor perdem suas funcdes especificas de emitir e
receber mensagens e se transformam em interlocutores (OLIVEIRA E
PAULA, 2005, p. 9).

No ponto de vista de Deetz (1998), essa questdo da interacdo comunicacional
€ central e deve ter espaco relevante nos estudos da area, na medida em que as
organizagbes mostram-se cada vez mais imbricadas na vida das pessoas, ao
mesmo tempo em que 0Ss processos de interacdo sao percebidos em sua
complexidade e diversidade nas sociedades contemporaneas. O autor afirma que
tanto a comunicacdo como as organizacdes podem ser observadas desempenhando
juntas agdes complementares; esses papeéis complementares as tornam “ubiquas e
indissociaveis” na vida das pessoas e, dessa maneira, promovem a “identidade
pessoal, estruturam o0 tempo e a experiéncia, influenciam a educacdo, a
socializacdo, o conhecimento, o consumo, padronizam as relacdes sociais e as
trocas de informagdes” (apud REIS e CCOSTA, 2007, p. 61).

O poder, na pratica, como meio de comunicagdo, reduz a
complexidade e a variedade, limitando o espaco de selec&o do outro
e regulando contingéncias, 0 que nos parece, além de inevitavel,
desejavel e adaptativo dentro de certa medida e circunstancia em
face da incomensuravel complexidade da realidade, que a torna
impossivel de ser tratada em sua totalidade e, portanto,
inadministravel, a partr de uma perspectiva funcionalista
(DRUMMOND, 2007; p. 73).

Mantendo a perspectiva de pensar a comunicagdo como algo complexo,
Baldissera (2008, p. 168) aponta para o fato de que é “na’ e ‘através’ da
comunicacdo que se materializam seus processos organizacionais”. E a partir disso
que a organizagao se torna “comunicante e comunicada”, alcangando o patamar de

reconhecimento. E ela também a responsavel pelas configuracbes e
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relacionamentos que a organizacao desenvolve com 0s que estdo em seu entorno.
Assim, Baldissera determina comunicagdo organizacional como “o processo de
construcéo e disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (2008, p.
169). Ela adquiriu para si uma gama de qualidades de contetdo e forma “condigbes
e contextos de producéo, realizacéo e interlocugao”. Dessa forma, para esse autor, a
comunicacdo organizacional ndo deve ser reduzida a agdes de assessoria de
imprensa, publicidade, marketing, entre outras, ou seja, diminui-la ao que é visivel e
captavel. Concordando com a linha da complexidade, Baldissera constata que a
comunicagao organizacional ndo € apenas uma “estratégia de controle e/ou sistema
de transferéncia de informagdes”. Ela engloba todo o circulo de “sentidos” que diz
respeito aguela organizacdo. Analisar a comunicacao organizacional sob a Optica da
complexidade necessita, antes de tudo, que se supere a légica simplista de vé-la
como apenas um “exercicio de poder de um emissor sobre um receptor” (2008, p.
172-73).

Marlene Marchiori (2008b) afirma que analisar a comunicacdo como processo €
uma vertente pela qual as pessoas podem “explorar suas potencialidades e se
desafiarem como seres humanos” (2008b, p. 180). A autora vai além e coloca que é
da comunicacdo organizacional que provém e sdo disseminados os conteldos, 0s
quais sdo responsaveis por desenvolverem o contexto organizacional, a
interpretacdo desses contextos pode ser observada na cultura de uma organizacéo,
através de seus “discursos e relacionamentos’. “E através da cultura e da
comunicacdo que as pessoas dao sentido ao mundo em que vivem, atribuindo
significado para as experiéncias organizacionais [...] o processo de cultura é a
construgao de significados” (2008, p. 87). Para Vieira (2004), o “funcionamento da
organizagdo como sistema aberto” — compreendida metaforicamente como
organismo; um sistema vivo (MORGAN, 2007) — gera uma possivel troca entre os

envolvidos e pode evitar, de certa maneira, a ocorréncia de uma controvérsia.

Se o conflito é iminente na sociedade, o entendimento é
perfeitamente possivel se a organizacao e comunidade, apesar dos
interesses divergentes, estiverem dispostas a estabelecer dialogo. E
o dialogo s6 tem condigBes de existir mediante a manutencgdo de
boas relacdes (VIEIRA, 2004, p. 39).
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Esse processo de sustentacdo de relacionamentos possibilita que a
organizacgdo se torne conhecida e que consiga criar conexdes com a comunidade e
seus publicos em geral. Entretanto, de acordo com Vieira (2004), ndo basta apenas
“abrir as portas” para esses publicos, € necessario manté-los sempre informados
sobre as politicas da organizacao, procurando estar sempre presente em suas vidas.
Assim, dentro desse contexto o profissional de relagbes publicas — “Consultor da
Comunicacao” (VIEIRA, 2004) aparece como ponto de mediacdo entre organizacao
e opiniao publica, “legitimando as praticas organizacionais pela conquista da
credibilidade” (VIEIRA, 2004; p. 39). Gruning (apud MARCHIORI, 2008b) aponta
para as Relagdes Publicas como uma area profissional que “ajuda as organizacdes
a entenderem o interesse de ambos” (2008b, p. 207). Quando esse objetivo é
alcangado, o autor afirma que é possivel empreender “esfor¢os para combinar ou
pelo menos reduzir o conflito, ajudando os publicos e a organizagdo a serem menos
antagbnicos entre si” (2008b, p. 207). De acordo com ambos o0s autores, fica
evidente a importancia desempenhada pelo papel do profissional de relacdes
publicas no ambito organizacional e, também, como gestor dos processos sociais e

de poder que se desenvolvem nesse contexto.
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4 — O PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS COMO GESTOR DAS
RELACOES DE PODER NAS ORGANIZACOES

Na era da globalizagdo é importante ressaltar que as distancias diminuiram e
com isso, houve uma aproximacdo de todos os continentes, assim € possivel
perceber que o poder que influencia nas organizacbes ndo é apenas aquele que
esta arraigado em sua estrutura interna, mas também aquele que uma organizagao
cria sobre a outra e como o relacionamento entre ambas afetam seus resultados. De
acordo com Kunsch (1997) o fendbmeno da globalizagdo vem modificando por
completo comportamentos e se coloca como “novo paradigma” para entender o
mundo contemporaneo. Engana-se quem considera que as mudancas provocadas
por esse fenbmeno ocorrem apenas no campo econdmico, ele abrange também as
novas tecnologias da informacao e a comunicacéo. Giddens (apud KUNSCH, 1997)

afirma que a globalizacao:

(...) pode ser definida como a intensificagdo das rela¢des sociais em
escala mundial, que ligam localidades distantes de tal maneira que
acontecimentos locais sdo modelados por eventos ocorrendo a
muitas milhas de distancia e vice-versa. Este é um processo dialético,
porque, tais acontecimentos locais podem se deslocar numa dire¢éo
aversa as relagbes muito distanciadas que o0s modelam. A
transformacé@o local é tanto uma parte da globalizagdo quando a
extensdo lateral das conexdes sociais através do tempo e do espaco
(GIDDENS apud KUNSCH, 1997; p. 138).

Diante desse contexto, a comunicacdo mostra-se como uma “mola propulsora”
gue possibilita a viabilizacdo dessas profundas mudancas, especialmente na criagao
de estratégias que sejam eficientes e eficazes na gestdo de “conflitos sociais que
poderao surgir com a transformacgéo econémica” (KUNSCH, 1997).

As organizagbes modernas ostentam novas atitudes devido a velocidade das
transformacdes o que faz com que elas apresentem um novo comportamento
institucional; preocupam-se mais com as relagfes sociais, com questdes politicas e
econdmicas. Nesse ambito, as relagbes publicas, para Kunsch (1997), assumem
papel primordial, pois, € desse profissional a responsabilidade de realizar uma
“auditoria social”, ou seja, as relagdes publicas devem “avaliar as reagdes da opinido
publica para tragar as estratégias de comunicagdo”. Ao se questionar as modernas

organizacdes através da base de sua estrutura de poder e, compreendendo sua
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cultura procura-se o aprofundamento dos processos que se estabelecem no cerne
de sua razéo de existéncia. Dentro dessa perspectiva, Simdes (apud FARIAS, 2004)
conceitua a esséncia das relagdes publicas como “a relacdo de poder entre a
organizacao e seus publicos e cuja aparéncia € a comunicacdo entre esses dois
componentes do sistema social” (p. 49), essa relagao esta caracterizada dentro da
“micropolitica organizacional’.

A cultura e a comunicacao organizacional atuam na base de uma organizacao,
posicionando a area da comunicacdo de maneira estratégica. Segundo Marchiori
(2008b) por ser a cultura a personalidade de uma empresa, quando a prépria
organizacdo a vivencia permite que haja trocas e criticas que a tornam pulsante e
dindmica e, por isso, passivel de seguir de forma proativa as transformacdes do
mundo e do mercado.

Dentro desse cenario, de uma dialética constante € que se encaixam as
Rela¢gBes Publicas. Ainda para Marchiori (2008b) “o profissional de Relagbes
Publicas é a vida pulsante de uma empresa” (p. 32). Seu papel esta na criagao e
manutencdo de métodos para a gestdo de relacionamentos que incitem as
organiza¢des a continuar em um processo de evolugdo sob diversas perspectivas.
Cada vez mais nota-se a necessidade de relacionamentos eficazes, o que requer
entrosamento e empenho tanto dos publicos quanto das organizacdes; € preciso que
as organizacdes percebam e compreendam as acfes de cada um de seus publicos,
para que assim, consigam atingir seus objetivos institucionais no desenvolvimento
dessas teias de relacionamentos. Marchiori (2008b) complementa que é funcao do
profissional de Relacdes Publicas analisar, interpretar e avaliar opinibes e
perspectivas, além de ser responsavel por estimular o desenvolvimento de

processos de transformacao dos publicos e também da prépria organizagao.

“E tarefa primordial das relacBes publicas criar valores na empresa,
orientar suas atitudes e tornar as organizacbes mais conhecidas,
primeiramente para si mesma” (MARCHIORI, 2008b; p. 36).

Segundo lanhez (1994) é de responsabilidade das Relacbes Publicas propor o
consenso dos interesses dos publicos com os interesses da organizagcdo. O
resultado desse equilibrio € a ocorréncia de um melhor clima organizacional; sdo as

Relacbes Publicas que possibilitam o conhecimento da situacdo em que o trabalho
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se desenvolve, ressaltando as questdbes de maior relevancia. lanhez (1994)
completa ao colocar sob responsabilidade do profissional de relagdes publicas a
constante busca da “conscientizagdo do publico interno” quanto a tarefa de levar o
conceito da organizacdo assimilado por todos 0s outros grupos que tera como
resultado final a formacao da opini&do publica.

Farias (2004) nos coloca que as Rela¢gBes Publicas podem ser definidas como
“gestoras do processo de comunicagao organizacional”, a partir do ponto em que se
mostram aptas a realizar a aproximagao do processo comunicacional da “cupula
diretiva”, atuacdo essa que o0 autor revela ser cada vez mais importante para
promover a aproximacgao entre 0s interesses da organizagao e os de seus publicos.
Seguindo ainda a linha de Farias (ANEXO A)® é necessario observar que gerir
processos que envolvam relacbes de poder € como coloca o autor, “quase um
desejo natural humano, seja em grupos informais, seja em organizagbes
empresariais de qualquer tipo”. Dessa forma, as Relacbes Publicas:

podem influir nesse processo a medida que atuem com o conceito de
facilitador dos processos de interpretacdo de sentido nos ambientes
de atuacdo desses grupos. Entender a teia de significados — de
acordo com Geertz — é dar sentido aos processos de trocas efetivas e

simbdlicas e isso pode fazer parte dos processos de relacdes
publicas e de sua atuacao (FARIAS, ANEXO A).

Ferrari (ANEXO B)® acredita que todo profissional de qualquer area, assim
como o profissional de relacbes publicas ira se deparar com as probleméaticas
advindas das relacdes de poder no ambito organizacional. Dessa forma, para a
autora, existem pontos que exigem ser melhor explorados: primeiramente, deve-se
“‘conhecer bem as organizagdes e seus centros de poder”; reconhecer e identificar
os ‘tragos da cultura organizacional”; e por fim, ser a “ponte entre as areas”, uma vez
que a comunicagao é uma ferramenta que permitir manter os “relacionamentos com
os distintos niveis da hierarquia organizacional”.

Lesly (apud MARCHIORI, 2008b) considera as Relagbes Publicas como uma
profissdo que envolve muito mais do que s6 a comunicacao; o profissional dessa
area deve atuar junto aos publicos percebendo qual o estado do relacionamento ou

se ha falta dele, procurando “interpretar, assimilar e ajustar” essa relagao junto a

8- Entrevista realizada através de correio eletrdnico no dia 21/09/2010 com o professor Dr. Luis
Alberto de Farias com questdes referentes a tematica deste trabalho.
9- Entrevista realizada através de correio eletrénico no dia 21/09/2010 com a professora Dra. Maria
Aparecida Ferrari com questdes referentes a tematica deste trabalho.
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empresa, sociedade, imprensa, entre outros; e por fim, deve desenvolver e transmitir
informagdes que estejam de acordo com a mensagem que a organizagao realmente
guer passar para seus publicos.

Kunsch (1997) aponta para o gerenciamento de conflitos e a responsabilidade
social como campos de atuacdo das relagBes publicas nas organizacfes modernas.
A gestdo de crises aparece cada vez mais constante como area de atuacao devido
as constantes mudancas que ocorrem no mundo globalizado e afetam em “nivel
macro, paises regides e continentes” e, por sua vez, em “nivel micro, as
organizagbes em geral”’. Nesse ponto a autora coloca que o papel fundamental
desses profissionais € o de “administrar as relagdes de conflito entre a organizacéo
e seus publicos”; isso seria possivel através do desenvolvimento de um trabalho de
comunicacdo que focasse um canal de duas maos (processo de comunicacéo
simétrico), procurando alcancar equilibrio e entendimento. Dentro do contexto atual
ndo se admite mais que as relagcdes publicas foquem apenas o0s objetivos
organizacionais, € necessario, buscar o que pensa todos os segmentos de publicos;
Grunig (apud MARCHIORI, 2008b) informa que:

Relacgdes Publicas simétricas ndo ocorrem em uma situacao ideal na
gual interesses concorrentes se juntam com a disposicdo de resolver
suas diferengas porque compartilham de um objetivo de equilibrio e
harmonia social. Muito pelo contrario, elas acontecem numa situacéo
em que 0S Qrupos se juntam para proteger e intensificar seus
interesses proprios e na qual ocorrem a argumentacgdo, o debate e a
persuasdo. Mas o dialogo, o ouvir, 0 entender e a constru¢cdo de
relacionamentos também acontecem porque sdo mais eficazes na

resolucao de conflitos do que as tentativas unilaterais de obtenc¢éo de
concordancia (GRUNIG apud MARCHIORI, 2008b; p. 207-208).

Roberto Porto Simdes (apud FARIAS 2004) vai ao encontro com o que propde
Kunsch ao afirmar que dentro da era da globalizagdo, “a maior funcdo das RP é
trabalhar o chamado issue managent ou crisis management (administracéo de crises
ou conflitos)”.

Sobre a questéo da responsabilidade social, Kunsch (1997) nos elucida que o
trabalho do profissional de rela¢cdes publicas ndo pode ser reduzido ao simples fato
de “contar e divulgar” o que as organizacfes fazem. Atualmente é preciso que tais
organizacdes estejam conscientes de sua responsabilidade perante a sociedade. De

acordo com Childs:
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O ponto de partida para se estabelecer uma politica de relacdes
publicas € uma cuidadosa analise de nosso comportamento pessoal e
empresarial a luz da mudanca social em geral. Sem o conhecimento
das tendéncias bésicas, econdmicas, culturais e sociais de nossos
dias, ndo podemos avaliar, € muito menos antecipar, as implicacées
publicas daquilo que estamos fazendo (CHILDS apud KUNSCH,
1997; p. 142).

Segundo José Maria Dias (apud KUNSCH, 1997) a sociedade moderna impde
as organizagcbes uma responsabilidade social que vai além dos interesses
influenciados pelo lucro e supera também, as responsabilidades legais das
atividades econdmicas. Na pratica, a sociedade espera das organiza¢des que essas
reconhegcam que o0 sucesso econdmico advém dos “esforgcos de muitos” e nao
somente do capital. Hunt e Grunig (apud KUNSCH, 1997) procuram diferenciar os
termos responsabilidade social e responsabilidade publica. Baseados nos autores
Preston e Post, Hunt e Grunig delineiam o relacionamento das organizag0es e seus
publicos como ‘“sistemas de interpenetragdo”; portanto, devido a essa
“‘interpenetracdo” qualquer organizacao deve se responsabilizar por seus publicos se
quiser manter com esses uma boa relagdo. Deste modo, seria mais correto usar a
terminologia responsabilidade publica ao invés de responsabilidade social. De
acordo com Hunt e Grunig este ultimo termo € algo genérico, que indica que uma
organizacdo “deve ser responsavel pela sociedade”; entretanto “sociedade”, na
opinido desses autores, € uma palavra “vaga”, enquanto que “publicos” € mais bem
esclarecedor: “sdo grupos que a organizagao afeta” (1997, p. 144).

Assim sendo, 0 meio, a comunidade, os publicos, o governo, a imprensa
exercem influéncia na transformacéo das organizacdes; dessa forma, Farias (2004)
nos coloca que é impossivel refletir sobre as Relacdes Publicas “descoladas” desse
continuo processo de mudanca, deste modo evidencia-se que a formacdo do
profissional para gerir essas mudangas necessita cada vez mais de um “olhar
centrado na realidade circunjacente”.

Em dias de globalizacdo pode-se afirmar que nem toda organizacdo consegue
manter uma linha constante e Unica quando se trata das mensagens e conceitos que
necessita emitir para os publicos que afeta; a diversidade de papéis transforma
leitores em difusores de noticias, autores de blogs e paginas em redes sociais que
disseminam a cada dia novos conceitos, criticas e opinides a cerca de varias

organizacdes e tudo que delas € difundido. Empresas sédo vendidas, contraidas,
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realizam fusdes, recriam suas diretrizes, gerenciam crises e mudancgas sem fim. No
meio desse turbilhdo de processos de transformacdes coloca-se o profissional de
RelacbBes Publicas que precisa deixar emergir sua capacidade para ser sujeito da
organizacdo, ou seja, um formador de estratégias que através de suas acdes
procura (re) construir a cada momento a imagem corporativa, pois, como nos coloca
Vieira (2004) o componente que escora toda a estrutura organizacional denomina-se
credibilidade, ou seja, a imagem institucional de uma determinada organizacao.
Portanto, mostra-se imprescindivel abordar a questdo institucional e as inquietudes

que dela surgem.

4.1 — A DIALETICA DO PODER INSTITUCIONAL

De acordo com a visdo de Farias (ANEXO A), “o poder esta para a vida
organizacional assim como a propria cultura”. Em tempos contemporaneos,
assinalados pelo “crescimento e aceleragcao de redes econbmicas e culturais que
operam em escala e base mundial” (O’'SULLIVAN apud FARIAS 2002), a informacéo
passa a ser artefato indispensavel na acao de consumo. Deetz (apud MARCHIORI,
2008b) nos mostra que a questdo da linguagem alcangcou um patamar nas
organiza¢cdes como nunca foi visto antes, ela “substitui a consciéncia como essencial

para a experiéncia”

Os campos discursivos/textuais substituiram a estrutura do
inconsciente e/ou as estruturas culturais consideradas universais (...).
O enfoque na linguagem permitiu uma concepcao do construcionismo
social que negava o apelo normativo da certeza e da verdade objetiva
(...). Comunicagdo torna-se, entdo, um modo de explicacdo de
organizacbes e atividades associadas a elas mais do que um
fenbmeno a ser explicado nelas (DEETZ apud MARCHIORI, 2008b;
p. 174).

A informagéo passa a ser observada como peca estratégica e capaz de gerar
um diferencial competitivo de valor no ato da escolha. O composto de marketing -
anunciado pelos 4Ps: product, price, place, promotion (produto, preco, praca e
promocao) — se mostram cada vez mais sedentos de valores para somar ao produto
e a marca, expandindo sua acepc¢ao de serventia “intangivel e marginal”.

Ainda para Farias (ANEXO A), a “idéia mitica” de (re) construgcdo de uma

imagem organizacional, em algumas situagdes, esta ligada ao “ndo conhecimento de
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processos de interpretacdo das mensagens”. Para o autor, a imagem em primeira
instancia, ndo se concretiza “em cadeia ou de forma homogénea”; pelo contrario,
visualizar a realidade da empresa, compreendendo os processos de relacbes de
poder — “aquisicdo, manutengdo, emanacgao, etc’ — pode, talvez, possibilitar a
sensibilizagdo dos publicos e a partir de entdo “enunciar mensagens que possam ser
geradoras de sentido e evoluam para processos de formacédo de reputagédo, sempre
com propositos, mas nem sempre com efetividade”. Dessa forma, a dialética do
poder institucional atinge entdo as organizacdes ndo somente com as mensagens e
informacdes que delas emanam, mas também, através dos possiveis conflitos que
podem se estabelecer com os publicos que com elas se relacionam.

O poder institucional estd diretamente relacionado a imagem de uma
organizacao e é exatamente devido a esta associacdo que a questao institucional se
mostra relevante também para o campo comercial de uma organizacdo. Segundo
Farias (2004), para alcancar efeitos comerciais favoraveis, a organizagédo necessita,
antes de qualquer coisa, enfocar seu “compromisso institucional, responsavel pela
sua identidade, a qual deve, por meio de politicas claras de comunicacdo, estar
manifesta no conceito obtido da opinido publica”. O autor completa ao afirmar que a
“‘missao, filosofia, objetivos e politicas sociais” devem juntos permitir que a
organizacdo desenvolva um trabalho sucessivo em busca do fortalecimento da
“definicdo de seu papel na sociedade”, pois, € essa consolidacao da identidade
organizacional que leva a empresa a alcancar a opinido favoravel do consumidor
dos seus produtos/servigos, “agregando valor a organizagdo e a marca”, que vai
influenciar diretamente - em forma de motivacdo — em seu “publico essencial,
constitutivo e de sustentacédo” (FRANCA, 1997 apud FARIAS 2004, p. 60).

lanhez (apud FARIAS, 2004) acredita que para alcancar uma imagem
favoravel, a organizagao deve “gerar para si atencéo positiva, acdes de apoio e boa
vontade de todos os segmentos do publico com os quais interage” (2004, p. 58). Ja
Zozzoli (1995) considera que ndo se pode afastar a “imagem do produto com a
imagem da marca”, muito menos da identidade organizacional, pois existem
interrelagdes entre as questdes referenciadas que juntas, assinalam o “conjunto de
percepgdes” relacionado a organizacgao.

Ao encontro do que propde Simdes (apud FARIAS, 2002), através das
deliberacbes expressas pelo planejamento estratégico da organizacdo € que se

exprimem os principios e a filosofia, que dardo base a ideologia da organizacao,
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esta, por sua vez, sera revelada a partir de “comunicacfes formais ou informais,
dirigidas ou massivas”. A consequéncia dessa expressao, “do formal com o informal
— a cultura” —, traduz-se como ferramenta de uma identidade organizacional, que,
como sugere Costa (1995, p. 45), “é a esséncia propria e diferencial da organizagao,
objetivamente expressa por meio de sua presencga, suas manifestagoes e atuagdes”.

Valsani (apud MARCHIORI, 2008a, p. 193) conceitua comunicacao
institucional como “(...) toda aquela que emana da Instituicdo e a ela se refere”, ou
seja, tem a finalidade de apontar a razdo de ser da organizacdo. Portanto, de acordo
com Souza (1998), a comunicacao institucional € uma ferramenta fundamental para
que a empresa institua uma interacdo com seus publicos para fortalecimento de sua
imagem, propiciando assim, que eles facam parte de maneira proativa nos
processos de mudanca.

Entretanto, conforme propde Valsani (apud MARCHIORI, 2008a, p. 195), a
comunicagéo institucional, “ndo é o comego de tudo”. Se seu objetivo & divulgar
guestdes institucionais, geralmente transmitidos pela misséo, visdo e valores, entre
outros elementos, é necessario que a organizacdo avalie seu contexto interno e
conheca seus propdésitos a fim de determinar quem &, onde almeja chegar e quais 0s
principios que norteiam sua performance no mercado. Dessa maneira sera capaz de
definir sua misséo, visao e valores e entdo posicionar sua comunicagao institucional,
tdo necessaria para o desenvolvimento e manutencdo do didlogo com o0s seus
publicos. Para Marchiori (2008a), a comunicacao institucional é a responsavel por
construir a identidade das empresas e gerir a sua imagem. Segundo Simdes (1995,
p.158) “engloba-se sob este titulo [identidade] tudo aquilo que identifica a
organizacdo: logomarca, material de expediente, apresentacdo visual dos prédios,
uniforme dos funcionarios, viaturas. Todo esse material ‘personifica’ a organizagao”.

A identidade aparece entdo como algo profundo e de extrema complexidade;
esta arraigado “na forma de ser e de fazer da organizacédo, em sua atuacao global e
que é compartilhada por seu publico interno” (FARIAS, 2002). Para Capriotti (1992)
a identidade da empresa é a personalidade da organizacdo. E o que ela pretende
ser, aquilo que nao esta materializado, ou seja, € o seu espirito. Compreendido pelo
historico, filosofia, ética, moral e o comportamento organizacional. Dessa forma,
mostra-se como o individual e o singular, o que assinala e distingue a organizacao

das demais. Também ¢é a juncdo das qualidades e caracteristicas com que a
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organizacdo se identifica e por elas é identificada pelos publicos. Dessa forma,

identidade e cultura assumem posi¢des indissociaveis.

Quando a identidade é forte, claramente diferenciada e gerenciada,
chega a formar parte da personalidade original da empresa e, entéo,
resulta em ‘estilo’. A esse estilo — dito em sentido amplo — pode-se
chamar, com propriedade: imagem (COSTA, 1995, p. 43).

De acordo com as idéias de Kotler (1998), a imagem organizacional é a
maneira pela qual o sujeito vé uma organizacao. Kotler (1998) assinala, ainda, que
diferentes pessoas podem ter diferentes imagens de uma mesma organizagao. Esta
impressdo que um individuo ou um grupo de pessoas tém de uma organizacdo é
inconsciente, ou seja, perpassa 0 imaginario de cada pessoa de maneira Unica.
Kunsch (1997) acredita que a identidade corporativa esta diretamente relacionada
com a personalidade, os valores e as crencas atribuidas por seus publicos ap6s o
desenvolvimento de um longo trabalho.

Sua formacgéo e consolidacéo envolve trés fatores: o que a empresa
diz por meio de sua comunicacdo; o que ela realmente faz, em
termos de comportamento institucional e de qualidade do seus
servigos e produtos; e 0 que dizem e acham dela seus publicos,
mediante os meio de comunicacdo, as manifestacbes, os rumores
etc. (KUNSCH, 1997; p. 118).

Dias (2003) acredita que a identidade organizacional € um tipo de identidade
“construida e criada no espacgo social ocupado pela organizagao”. Legitimidade e
reconhecimento s6 sdo alcancados dentro desse ambito criado pela propria
organizacdo. Essa identidade é formada baseada na organizacdo em si, em sua
estrutura hierarquica e identificacdo das responsabilidades organizacionais. A
identidade proposta e que se pretende alcancar, € “estimulada, reconhecida e
confirmada” por meio de diversas maneiras que procuram fortalecé - la, procurando
fazer com que os publicos que com ela se relacionam posicionem-se de maneira a
estar fortemente identificados com ela.

A repercussao do processo de (re) construcdo da identidade corporativa
propiciard formacdo da imagem corporativa, responsavel pela maneira como é
percebida a organizacao por seus diversos publicos.

A imagem € a resultante da identidade organizacional, expressa nos
feitos e nas mensagens. Para a empresa a imagem € um instrumento



63

estratégico, um conjunto de técnicas mentais e materiais, que tém por
objetivo criar e fixar na memdria do publico, os ‘valores’ positivos,
motivadores e duradouros. Estes valores sao reforcados ao longo do
tempo (reimpregnacao da mente) por meio dos servicos, as atuacdes
e comunicacdes. A imagem é um valor que sempre se deseja positivo
— isso é, crescente e acumulativo —, e cujos resultados sao o suporte
favoravel aos éxitos presentes e sucessivos da organizacao.
(COSTA, 1995; p. 45).

A imagem tera como premissa basica a funcdo de revelar aos publicos a
identidade da organizacdo, sua visdo externa. E necesséario que se faca alusdo de
que a imagem também pode e deve ser percebida pelos colaboradores e pelos
dirigentes da organizagdo. Também pode, ainda, ser apreendida de diversas formas
pelos demais publicos e stakeholders (publicos de interesse) organizacionais. Assim,
a comunicacao organizacional, deve procurar conduzir os processos de formacao do
processo que implicara na projecao da imagem corporativa.

Diante disso, deve-se fazer referéncia a importancia de perceber que a
identidade corporativa, a qual, por seu tempo, devera ser assumida por todos 0s
envolvidos diretamente na organizacao, e ser refletida o mais fielmente possivel na
impressdo absorvida pelos diversos publicos ligados a organizacdo e também
reforcando a realidade organizacional; s6é assim a identidade resultara no
fortalecimento da imagem corporativa.

Assim, é de extrema relevancia que a organizacao conheca a si mesma, o0 que
pretende divulgar de si, bem como a sua imagem organizacional perante 0s seus
publicos. Sendo os publicos heterogéneos, é de suma importadncia que a
comunicacdo organizacional possa constituir um consenso de interesses entre a
organizacao e os publicos. Para isso, deve estabelecer estratégias segmentadas, de
acordo com cada publico, e principalmente relacionar com a imagem que o publico
faz da organizacéo; levando em consideracéo que o publico € um agente ativo e que
a organizacdo estd em um tempo e espaco, interagindo com o meio social, de
maneira que cada acdo e é comunicadora e informadora de imagem organizacional.

Para Luhmann (apud DRUMMOND, 2007) o cerne das questdes sobre o poder
estd nos diferentes codigos e no processo de comunicacdo. Para o autor 0s
sistemas sociais s6 se formam através da comunicagdo, “em cujo processo esta
implicada a capacidade de gerar e/ou superar insegurancga no outro, o que, portanto,

tem relac&o direta com o exercicio do poder” (p. 72).
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Dentro desse contexto, Kunsch (1997) coloca as Rela¢gBes Publicas com um
papel de destaque dentro do que a autora denomina de comunicagao institucional,
ou seja, € trabalho inerente a area de relacbes publicas desenvolver acbes para
criar, construir e manter “uma identidade corporativa da organizacdo perante a
opinido publica e a sociedade em geral”’. Ferrari (ANEXO B), aposta que um novo

enfoque conceitua a atividade de Rela¢gbes Publicas como global

dedicada ao gerenciamento dos assuntos publicos das organizacdes,
caracterizada pela sua acao social publica. Seu conceito essencial
esta direcionado ao seu papel estratégico na elaboracdo de politicas
corporativas junto a alta administracdo das organizacdes o que
resulta em uma exposicao planejada de seu conceito, esperando-se
com isso uma percepcdo favordvel de seus publicos, mediante a
credibilidade e fidelidade a marca organizacional (FERRARI, 2010,
Anexo B).

Seguindo a linha de Ferrari (ANEXO B), as relacdes publicas aparecem entédo
com uma funcdo de cuidar dos assuntos publicos da organizacdo; dentre o0s
executivos da organizacdo, o profissional de relacdes publicas podera auxiliar a
organizacdo a posicionar-se e relacionar-se de “maneira sustentavel, estavel e
equilibrada” junto aos seus publicos estratégicos. Dessa maneira, justifica-se
abordar a tematica seguinte a qual procura investigar as mediacfes desse poder

institucional através da atuacéo do profissional de rela¢des publicas.

42 — O PODER INSTITUCIONAL, SUAS MEDIACOES E A ATUACAO DAS
RELACOES PUBLICAS

A acdo de comunicar seja qual for a informacdo ou o conteudo, desvenda o
processo através do qual se manifestam, desenvolvem e se estabelecem as
relacbes humanas — consequentemente as relagcdes de poder — e, também, as
relacdes publicas. Esse processo atinge a totalidade dos simbolos de um sujeito
além dos meios a serem utilizados para transmiti-los pelo espaco e preserva-los no
tempo. E de fato o mecanismo utilizado para que se possa conduzir estimulos que
poderdo ser responsaveis por transformar comportamentos. Hebe Wey (1986)
coloca que em ultima instancia, a definicho de comunicagao alcanca “todos os
processos pelos quais 0s grupos humanos se influenciam reciprocamente,

aprofundando suas relagdes necessarias e significativas” (1986, p. 11).
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Dessa maneira, nunca se observou tamanha necessidade quanto na
contemporaneidade, de se nortear o intercambio entre os mdultiplos grupos de
interesse. E dentro da esfera social que o homem se completa, interage, adquire e
desenvolve suas préprias vivéncias. No contexto de uma sociedade capitalista e
industrial com foco para a modificagéo e a producgéo e para a distribuicdo e consumo
de bens e servigos, a utilizacdo de meios para a divulgagdo aparece como questao
primordial. Dentro dessa perspectiva qualquer organizacao, seja ela publica, privada,
nao-governamental, acompanha e admite a relevancia de se estabelecer e manter
uma interagdo com seus publicos e com todo o ambiente ao seu redor.

Acdes de relacionamento devem acontecer para assegurar o alcance do
objetivo de bem atender os publicos. Quanto mais a empresa conhecer,
manter um relacionamento regular e instruir os intermediarios a respeito de

sua organizacdo e de seu setor, mais eles se lembrardo de sua marca.
(FORTES, 2003, p.77)

Nesse contexto, o profissional de Rela¢des Publicas que atua em uma funcao
politica na organizacdo, segundo Simdes (1995), deve pensar, e gerenciar a
comunicacdo organizacional visando sempre a interface entre todos os elementos

gue compdem o processo de comunicagao organizacional.

Dessa forma, as Rela¢des Publicas s&do consideradas como o
conjunto dos meios utilizados pelas empresas para criar um clima de
confianga entre 0 seu pessoal, nos meios com 0s quais estdo em
contato, e entre o publico, a fim de manterem a sua atividade e de
favorecerem o seu desenvolvimento (...). E a informagdo — mais do
gue qualquer outro dado - é que constitui 0 objeto essencial das
Relacdes Puablicas (WEY, 1986; p. 12).

Farias (ANEXO A) se mostra favoravel a posicédo proposta por Simbes — que
defende a idéia de que a “positividade ou a minimizagao de conflitos sdo um lugar de
fala que se relaciona diretamente as relagbes publicas” — o autor afirma que a
atuacao do profissional de rela¢des publicas diante das inquietacdes referentes ao
poder advindo da questdo institucional estad localizada no gerenciamento e na
conciliacdo através da intermediagéo e da informacgéo de qualidade. Cameron (apud
MARCHIORI, 2008b) acredita que “todos os tipos de conflito podem ser resolvidos
ao se ajudarem as partes a se comunicarem umas com as outras de forma melhor”

(2008b; p. 173). Uma comunicacao eficaz pode inibir estratégias coercitivas que
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surgem, principalmente, com a “dificuldade ou incompeténcia” em utilizar os
mecanismos de comunicacao.

O saber e 0 desempenho das Rela¢des Publicas como atividade responsavel
pela gestdo da comunicacdo organizacional, pode possibilitar uma analise com
maior grau de criticidade no mecanismo da comunicagdo da organizagédo, quando
esta estiver manifestada pelos diversos publicos de forma nédo positiva, ou seja, com
uma imagem organizacional lesada, mal interpretada, desfigurada.

A responsabilidade politica do profissional de Rela¢gGes Publicas, a respeito da
fixacdo de estratégias e da divulgacdo da imagem institucional da organiza¢cdo como
um todo é de constituir entre o binbmio organizacdo/publicos estratégicos o
entendimento mutuo, criando vias de didlogo horizontais. Deve esforcar-se para que
a organizacao se institua e seja apreendida, conhecida e interpretada pelos publicos
da maneira exata pela qual ela procurou se colocar diante desses mesmos publicos,
através de suas mensagens, missdo, visdo, valores, filosofia, cultura, comunicagéo
entre outros elementos. Nessa perspectiva, todo esse processo deve ser seguido de
uma postura referenciada na ética e, também, na estética, do profissional de
comunicacao.

O profissional de Rela¢c6es Publicas como sujeito social dentro da organizacao,
necessita equilibrar os diversos discursos dos demais atores sociais que, em muitas
situagdes, falam em “nome de”, além de perceber que € necessario representar a
vontade daqueles que nédo falam ou se manifestam de maneira diferente — refere-se
nesse ponto a questdo da percepcado do que também néo é falado, ou seja, deve-se
atentar para o som do siléncio, gestos, habitos, trejeitos, entre outras posturas.

Para que se possa compreender o processo de Relagbes Publicas, se faz
necessario apoiar-se em Simdes (1998), que afirma: “O processo de Relagcbes
Publicas refere-se a dinamica do fendmeno do sistema organizagdo — publicos”.
Dessa afirmacdo procura-se entender que a comunicacao institucional, enquanto
processo, também ocorre de maneira dindamica, sendo um fendmeno que ocorre em
diversas dimensfes, constituindo entre a organizacdo e 0s seus publicos, uma
relacdo de poder, ao passo que a imagem organizacional ndo compete a
organizacao, e sim ao publico em si. Dessa forma, o processo de Rela¢bes Publicas
busca criar por meio da comunicagéo organizacional como um todo, o equilibrio de
interesses quanto a missdo da organizacdo e os objetivos especificos de cada um

dos seus publicos procurando criar um consenso entre as partes para que 0S



67

possiveis conflitos sejam ao menos minimizados, pois sua extingdo é algo quase
que inatingivel devido se tratar de relagbes humanas, as quais tem as relacbes de
poder presentes de maneira intensa.

Mantendo a perspectiva de Simdes (1998), o processo de Relacdes Publicas,
ou seja, a comunicacéo organizacional “exercida em consonancia com o0s interesses
dos publicos deve levar a organizacdo a ter crédito junto aos publicos e permitir
influencia-los para um intercambio cooperativo de interesses”. A funcdo do
profissional de relacdes publicas deve preocupar-se, sempre, em apreender que 0s
interesses dos publicos sdo os que permeiam as a¢fes da organizacao e por isso,
devem ser levados em consideracdo em qualquer agao proposta pela organizacao.

A organizacdo estar4 pronta para inserir-se estrategicamente no
ambiente externo a proporcdo que aceita os preceitos de Relacfes
Publicas, reagindo as influéncias recebidas, com o objetivo de
aproximar as pessoas de seus interesses institucionais e de
lucratividade. (FORTES, 2003, p.182)

Wey (1986; p. 23) vai ao encontro das idéias difundidas por Fortes ao acreditar
gue quando a organizagao “reconhece a importancia de sua imagem institucional
adota a atuacdo de relacdes publicas como parte integrante de sua filosofia
administrativa”.

De acordo com Farias (2004) as Rela¢des Publicas tém um papel fundamental,
ao passo que, podem responder pela questdo motivacional, ou seja, juntamente com
0s projetos de recursos humanos, o profissional de relacdes publicas pode agregar
“valor a marca” da empresa a medida que usa seu “publico interno, de modo a
influenciar favoravelmente a formacgéo da opinido publica, valorizando a participacdo
do publico nos processos decisérios”. Portanto, esse processo vai refletir
automaticamente na imagem organizacional (poder institucional) ao repercutir na
sociedade, na imprensa, entre os lideres da comunidade e em geral, assim
favorecendo o controle sobre a eclosdo de crises ou ainda, possibilitando uma
melhor gestéo no caso de uma crise.

Evidencia-se, assim, a importancia do processo comunicacional, uma vez que
cabe ao Relac¢des Publicas juntamente com outros profissionais, definir e apresentar
de que maneira a organizacdo deve se identificar quando do estabelecimento do
sistema organizacao-publicos. Nesta perspectiva, Mdiller (1998), coloca que a

organizacdo ‘faz parte de um contexto e vive dentro de um espaco e tempo
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determinados, onde estes fatores sédo imprescindiveis para que ela, consciente disto,
desenvolva-se e crescga realmente”.

Para Ferrari (2010, ANEXO B) a forca da atividade de relacdes publicas néo
esta no “campo operacional e tatico”, deve estar situada em sua funcao de auténtica
“‘interlocutora e gestora das politicas corporativas de relacionamentos simétricos”
entre a organizacado e seus publicos, que tem como propdésito maior colaborar de

maneira efetiva para o sucesso dos negocios.

O objetivo das rela¢des publicas é estabelecer, desenvolver e manter,
de forma planejada, ligagbes, relacionamentos diretos, gerais ou
especializados, entre pessoas, organizagdes, publicas e privadas,
entre publicos da organizagdo e a sociedade de forma a transformar
essa rede de relacionamentos em beneficios tangiveis e intangiveis
para as partes (FERRARI, 2010, Anexo B).

Para a referida autora o profissional de Rela¢des Publicas ndo € um mediador,
mas sim um executivo que busca compreender os ambientes externo e interno, sob
0 ponto de vista da comunicacao, procurando classificar os publicos da organizagéo
e também, desenvolver estratégias de interacdo com esses mesmos publicos.

Contudo o destaque do papel da gestdo da comunica¢do organizacional esta
em garantir uma imagem institucional baseada em conceitos concretos da
organizacado. Isso quer dizer que, a amplitude de informacgdes presentes nas redes
de comunicacdo no cenario atual deprecia a imagem fundamentada em informacdes
inventadas ou sem correspondéncia com a realidade. Diante desse contexto, a
comunicacdo organizacional é responsavel por desenvolver acfes que pautem e
elejam as informacdes difundidas para que possam se converter em conhecimento,
algo tacito e duradouro. Edificar essa concretude é tentar assegurar que 0S
acelerados, e muitas vezes, superficiais, fluxos de informagdo nao se tornem a
grande problematica da imagem institucional, dessa maneira, se a comunicacdo €
gerida e pautada pela cultura organizacional ndo perde credibilidade perante a
enxurrada de especulacdes existentes no dia a dia organizacional, assim,
reconhece-se a relevancia estratégica da comunicac¢do nas agdes da organizacao e
no seu relacionamento com seus publicos em geral. Pensar as relacées de poder
nas organizacdes, nas relagdes humanas e entre os individuos faz uma questao vir

a tona: o papel do receptor. E sobre o receptor que incide o poder e é dele o papel
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determinante na identificacdo do tipo e da forma da ocorréncia do ato do poder
(BACHRACH e BARATZ, 1981).

Cabe ao campo das relagcbes publicas a gestdo desses processos
comunicacionais em prol de efeitos satisfatorios das rela¢cdes da organizacdo com
0S grupos, organizados ou ndo, que a circundam. Essa reflexao requer entender que
h& necessidade de apreender 0s processos organizacionais como um todo, e ndo de

maneira fragmentada. Nessa perspectiva Franca afirma que

Ndo se trata, pois, de elaborar um programa de comunicacéo,
limitando-se ao campo parcial da midia, mas de um projeto de
relacionamento integrado, fundamentado em argumentos tedricos
capazes de sustentar as propostas feitas e de projetar as relagdes
publicas como atividade corporativa, de grande interesse estratégico
para qualquer organizagdo, pois tem como competéncia essencial
planejar e liderar, de maneira permanente e uniforme, a relacdo e a
comunicagéo da organiza¢cdo com seus diversos publicos (FRANCA
apud KUNSCH, 1997, p. 15).

Pensar a atuacdo da atividade de relacdes publicas diante das media¢cbes do
poder institucional é também compreender a necessidade de se entender a
realidade organizacional incluindo seus sistemas de relacdes de poder, entre eles,
conflitos de interesses, questdes hierarquicas, liderancas, entre todos os elementos
citados anteriormente; sua cultura e todas as suas formas de manifestacbes tendo
em vista os fendbmenos sociais e 0 homem como sujeito da realidade organizacional,
sem se esquecer de levar em conta que todo esse processo ndo pode ser
considerado algo estético ou fragmentado, como aponta José J. M. Torres

A monocausalidade é excec¢do e nao a regra. O que ocorre com mais
freqUéncia sédo os efeitos de mudltiplas interagdes. O observador faz
parte, afeta e é afetado pela realidade observada, logo, ndo existe
uma Unica resposta certa. Existem muitas respostas certas e, as
vezes, paradoxais — contraditérias e complementares ao mesmo
tempo. A realidade é um todo complexo em continuo movimento em

gue todos os componentes estdo interconectados num dialogo sem
fim (TORRES, 2005, p.6).

Portanto, diante desse ponto de vista, observa-se que nenhum profissional,
seja ele Relagbes Publicas ou ndo, pode analisar uma organizacdo procurando
separar os fendmenos, que nela ocorrem e dela emanam. E imprescindivel procurar

apreender sobre elas através de todos os componentes presentes em sua real
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complexidade de maneira que esses elementos estejam a todo tempo
interrelacionados e nunca isolados.
A influéncia do entorno, seja a comunidade, os consumidores, a
concorréncia ou o governo, atua eficientemente na prépria transformacao
das organizacdes. Nao se pode pensar as Relacdes Publicas deslocadas,
entdo, desse processo de transformacdo. Os grandes movimentos

politicos, econdmicos e sociais causarao, de fato, alterac6es na maneira de
atuar nesse segmento. (FARIAS, 2004, p. 66).

O fortalecimento e a fundamentacdo da area de Relacbes Publicas tanto como
campo de estudos quanto ao papel social exercido por esses profissionais nas
organizac6es modernas embasa a atuacado dos Relag6es Publicas e realca seu valor
no trabalho coletivo, em equipe, colaborando no desenvolvimento das estratégias de
interacdo com 0s publicos, na comunicacao integrada e no planejamento no que diz
respeito ao ambito institucional. O objetivo desse trabalho ndo é o de engrandecer o
profissional de rela¢des-publicas, entretanto deseja-se mostrar sua significativa
relevancia perante as necessidades contemporaneas das organizacbes e
compreender que seu papel adicionado ao de profissionais de outros campos do
conhecimento é que, de fato, concretiza um planejamento de estratégias que
abrange a totalidade da complexidade das interagdes no ambito organizacional;
portanto as RelacBes Publicas necessitam ser conhecidas e reconhecidas pelo o

gue de fato sdo e desenvolvem, s6 dessa maneira alcancardo seu espago merecido.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na contemporaneidade, vivencia-se uma Era Organizacional na qual ndo se
pode deixar de lado a complexidade do contexto no qual estdo inseridas as
organizagbes, o ser humano e com esse, as relagdes humanas e,
consequentemente, as relacdes de poder.

O mundo moderno obriga as pessoas a cada vez mais vincular-se a diversas
organizacdes, para que dessa forma, possam viabilizar suas necessidades. O poder
organizacional contemporaneo trata de influenciar a vida dos sujeitos, a medida que,
permeia todos 0s papéis sociais humanos. Pensar que as organizacdes extrapolam
seu papel fundamental pelo qual foram criadas e desenvolvem “tentaculos” que
alcancam espacos, antes nao pertencentes a ela é refletir que as proprias
organizacfes tém a percepc¢do de que € necessario oferecer oportunidades para que
0s publicos influenciados por elas e que, necessariamente, as influenciam em uma
relacdo dialética; supram suas necessidades, pois dessa forma as modernas
organizacdes conseguem, cada vez mais, pertencer a vida desses individuos — de
maneira a aumentar a percepcdo de sua marca e, principalmente, de sua
importancia - além de conseguir diminuir, significativamente, o potencial dos sujeitos
em rebelar-se e questionar.

Aliadas as ferramentas institucionais, as organizacfes mostram exercer uma
pressdo social para que as pessoas se vinculem a elas, como forma ultima de
alcancar um sentimento de pertencimento, ou seja, de se sentir parte da dinamica
dessa nova moda da vida moderna. Os individuos ndo se véem mais como sujeitos,
sentem-se agraciados por essas organizacdes a medida que é através delas que
suas necessidades sdo saciadas; assim, despendem cada dia mais tempo a elas no
intuito de satisfazer parcela cada vez maior de seus desejos e suas vontades.

E nesse contexto, no qual mudam-se as perspectivas das relacdes de poder,
porém sem perder a significativa importancia das mesmas, que o profissional de
Relac¢des Publicas se sobressai, pois a esséncia de seu trabalho, sdo as relacdes
humanas em seu sentido mais amplo. As Rela¢cdes Publicas organizacionais
necessitam equilibrar os interesses, para tanto, tentam criar consensos de modo que
os individuos ndo percam sua criticidade, conseguindo agregar-se as organizagoes,
sem perder seu protagonismo histérico. A idéia colocada nessa (in) concluséo € a de

gue seja possivel caminhar nas brechas dessa pressao de algo maior — no caso, 0
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poder organizacional — fazendo com que 0s sujeitos apreendam essa relagao
processual e dialética de influéncias entre o poder contemporaneo das organizacfes
e 0 potencial pertencente a cada um, em particular, de resistir e contestar, de
Sujeitar-se ou ser protagonista.

Na trajetéria das organizacdes modernas, as relagdes publicas podem retomar
em Ultima instancia a sua esséncia, apresentada nesse trabalho, e procurar, por
meio de e através da comunicacao, humanizar as relacdes sociais que se mostram
cada dia mais, mercadoldgicas, liquidas e efémeras.

Trata-se, portanto, de reconhecer a importancia que as relagdes de poder tém
para a prépria sobrevivéncia das organizacdes nessa nova dinamica na qual o valor
das organizacfes esta cada dia menos ligado aos seus bens fisicos e materiais -
edificios, equipamentos, frotas, entre outros - e cada vez mais referenciados em
seus bens intangiveis - conhecimento e experiéncia de seus empregados,
posicionamento de seus produtos e imagem organizacional, cultura e comunicacao
organizacional. E dentro desse ponto de vista que organizacdes de diversos
dominios e de distintas finalidades admitem essas relagcdes como estratégicas.

O poder, embora seja uma das perspectivas de analise mais importante para
qualguer fenébmeno social relevante, mostra-se como uma dificil tematica. Refletir
sobre as relacdes de poder parece algo 6bvio, entretanto € um assunto que persiste
em ndo se deixar definir. Nao se trata de colocar as Relacbes Publicas como
exclusivas no trabalho desta tematica, mas de trazer a tona as inquietudes de uma
profissdo que tem em seu cerne de trabalho essas rela¢cées humanas e que pode se
utilizar da gestdo da comunicacdo em seus processos mais profundos e menos

problematizados.
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ANEXO A

Entrevista realizada em 20 de setembro de 2010 via correio eletrdnico, com o
Professor Doutor Luiz Alberto de Farias — Presidente da Associacéo Brasileira de
Relagbes Publicas , SP; Professor Titular da Faculdade Casper Libero; Professor

Doutor da Universidade de S&o Paulo; Editor da ORGANICOM (Revista de
Comunicacéao) e Conselheiro do CONRERP 22 Regido.

1. Sabe-se que onde existem agrupamentos humanos as relagcdes de poder
estdo presentes, permeando todo o agir em sociedade; além de ser um dos
processos sociais de maior importancia que acontece nas sociedades humanas.
Dessa forma, evidencia que as organiza¢des ndo escapam a légica das relagbes de
poder; portanto questiona-se qual a relevancia do profissional de relagdes publicas

como gestor das relacdes sociais de poder nas organizacdes?

L. A. F: Gerenciar relacdes de poder é quase um desejo natural humano. Seja em
grupos informais, seja em organizacfes empresariais de qualquer tipo ou monta.
RelacBes Publicas podem influir nesse processo a medida que atuem com o
conceito de facilitador dos processos de interpretacdo de sentido nos ambientes de
atuacao desses grupos. Entender a teia de significados — de acordo com Geertz — é
dar sentido aos processos de trocas efetivas e simbdlicas e isso pode fazer parte

dos processos de relacdes publicas e de sua atuacao.

2. Sobre a questao institucional sabe-se, como nos coloca Margarida Kunsch (1995,
p. 92), que ela €& responsavel pela organizacdo “ter um conceito e um
posicionamento favoravel perante a opinido publica”, ou seja, a construcdo de sua
imagem e a manutencdo de sua reputacdo. Diante disso, problematize, sobre a

Optica da dialética, a questdo do poder institucional.

L. A. F: O poder estd para a vida organizacional como a propria cultura. A idéia
mitica de construir imagem em muitas situacdes relaciona-se a um nao
conhecimento de processos de interpretacdo das mensagens. A imagem, a prior,

ndo se forma em cadeia ou de forma homogénea. Ao contrario. Identificar a
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realidade organizacional, incluindo os sistemas de poder — aquisicdo, manutencao,
emanacao, etc. — talvez permita sensibilizar os publicos e a partir dai enunciar
mensagens que possam ser geradoras de sentido e evoluam para processos de
formacao de reputagcdo, sempre com propdésitos, mas nem sempre com efetividade.

3. Discorra sobre a tematica: “o poder institucional, suas mediacdes e a atuagao das

Relacdes Publicas”.

L. A. F: Em sua tese da funcéo politica das relaces publicas, Simdes ja defendia o
conceito de que a positividade ou a minimizacado de conflitos sdo um lugar de fale
que se relaciona diretamente as relagbes publicas. Nesse sentido, endosso o
propoésito de gerenciamento e de conciliacdo por meio da intermediacdo e da

informac&o qualificada.
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ANEXO B

Entrevista realizada em 21 de setembro de 2010 via correio eletrénico, com a
Professora Doutora Maria Aparecida Ferrari — Professora Pesquisadora da Escola
de Comunicacao e Artes (ECA) da Universidade de S&o Paulo (USP).

1. Sabe-se que onde existem agrupamentos humanos as relacfes de poder estao
presentes, permeando todo o agir em sociedade; além de ser um dos processos
sociais de maior importancia que acontece nas sociedades humanas. Dessa forma,
evidencia que as organizacbes nao escapam a logica das relacbes de poder;
portanto questiona-se qual a relevancia do profissional de relacfes publicas como

gestor das relagdes sociais de poder nas organizacbes?

M. A. F: Acredito que o profissional de Rela¢cbes Publicas, assim como outro
executivo de outra area vai se enfrentar sempre com as dificuldades do poder nas
organizacdes. Portanto é necessario: a. conhecer bem a organizacao e seus centros
de poder; b. conhecer e identificar os tracos da cultura organizacional; c. ser ponte
entre as areas, pois a comunicacdo serve de instrumento para manter 0s

relacionamentos com os distintos niveis da hierarquia da organizacao.

2. Sobre a questéo institucional sabe-se, como nos coloca Margarida Kunsch (1995,
p. 92), que ela é responsavel pela organizacdo “ter um conceito e um
posicionamento favoravel perante a opinidao publica”, ou seja, a construcdo de sua
imagem e a manutencdo de sua reputacdo. Diante disso, problematize, sobre a

Optica da dialética, a questdo do poder institucional.

M. A. F: O novo enfoque define a atividade de Relacbes Publicas como global,
dedicada ao gerenciamento dos assuntos publicos das organizagdes, caracterizada
pela sua acdo social publica. Seu conceito essencial esta direcionado ao seu papel
estratégico na elaboracdo de politicas corporativas junto a alta administragdo das
organizacdes, o que resulta em uma exposicdo planejada de seu conceito,
esperando-se com isso uma percepcao favoravel de seus publicos, mediante a

credibilidade e fidelidade & marca organizacional.
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3. Discorra sobre a tematica: “o poder institucional, suas mediacdes e a atuagao das

Relacdes Publicas”.

M. A. F: O profissional de Relac¢des Publicas é somente um executivo que analisa 0s
cenarios interno e externo, que classifica os publicos da organizacdo e que
estabelece estratégias de como se relacionar com os publicos. Ele ndo é o
mediador, mas sim um profissional que, sob o ponto de vista da comunicacéo, ajuda
a organizacao a posicionar-se e relacionar-se de forma sustentavel, de forma estavel
e equilibrada junto aos seus publicos estratégicos.

A forca das relagdes publicas ndo se situa no campo operacional e tatico,
em que permaneceu limitada por varias décadas em nosso pais por razdes
histéricas e politicas, mas deve estar centrada em sua funcdo de legitima
interlocutora e gestora das politicas corporativas de relacionamentos simétricos da
organizacao perante os seus publicos, tendo por alvo contribuir de maneira efetiva
para o sucesso dos seus negocios. O objetivo das relagcbes publicas é estabelecer,
desenvolver e manter, de forma planejada, ligacdes, relacionamentos diretos, gerais
ou especializados, entre pessoas, organizacdes, publicas e privadas, entre publicos
da organizacéao e a sociedade de forma a transformar essa rede de relacionamentos

em beneficios tangiveis e intangiveis para as partes.
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