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Resumo

A identidade das organiza¢bes é aqui analisada como fator emergente
nas relagcdes produtivas entre discurso e imagem. A imagem é formada no
ambito da recepgao pela interacio dos estimulos do discurso com o repertério
do consumidor. A identidade, espaco de afinidades em meio a diferencas,
desafia as redutoras possibilidades administrativas. '
Palavras-Chaves: Semiética das Organizagdes, Comunicagdo Administrativa,
Comunicagdo Empresarial

Resumen

Se analiza aqui la identidad de las organizaciones como un agente
surgiendo en las relaciones productivas entre el discurso y imagen. La imagen
se forma en el alcance de recepcién, a través de la interaccién entre los estimu-
los de discurso de las corporaciones y el repertorio cultural del cliente. La
identidad se concibe como, el espacio de afinidades entre el diferences y desafia
las posibilidades administrativas.

Palabras-clave: Semiética de las Organizaciones, Comunicacién Administrati-
va, Comunicacién Empresarial

Abstract

The identity of organizations is herein analysed as a emerging agent in
the productive relations between discourse and image. The image is formed in
the scope of reception, through the interaction between the stimuli of
corporations discourse and the cultural repertoire of the customer. The identity,
space of affinities between diferences, challenges the administrative possibilities.
Keywords: Semiotics, Corporations, Culture , Communication, Identity, Image
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Comunicacdo e Identidade

A necessidade de nos aprofundarmos nos estudos sobre a identida-
de empresarial surgiu a partir de questdes pontuais com as quais nos deba-
tiamos nos trabalhos rotineiros da assessoria de comunicacio institucional
da presidéncia de um grande banco brasileiro.

A maijor parte dos problemas enfrentados pela Organizacio era de
natureza comunicativa, sendo que as suas mais sérias consequiéncias afetavam
diretamente a identidade que a empresa mantinha com seus diversos pu-
blicos, tanto internos (funcionirios) quanto externos (clientes, consumido-
res). :
Sabiamos, até entio, que estavam envolvidos nesse processo a pro-
duc¢io do discurso institucional, de um lado, e a imagem publica (0 bom
nome da empresa e a preferéncia dos clientes), de outro. Quanto mais nos
esforcdvamos para melhorar o nivel dos textos formais do discurso oficial,
mais aumentava a distincia que nos separava da expectativa dos publicos
que querfamos manter ou conquistar. A brecha que se abria entre produ-
cdo e recepgio, entre a expressio da empresa e a impressio dos recepto-
res, entre as intengdes dos dirigentes e as respostas dos funcionarios, tudo
isso apontava para o fracasso dos negécios, a diminui¢io da preferéncia e
o comprometimento de valores culturais que, tradicionalmente, jamais ti-
nham sido tao negativamente afetados.

Para o pragmatismo que impera nas relacdes empresariais, o mo-
mento era de crise e clamava por solu¢tes de grande impacto, ainda que
arriscadas. Pesquisas de vulto foram contratadas, empresas de consultoria
pretensamente capacitadas enfileiravam suas propostas para resolver de
vez o problema. Enquanto os arautos do marketing acenavam com os
miraculosos efeitos da reengenharia e da terceirizagio, recolhfamos grande
nimero de subsidios para escorar uma pesquisa académica que, naquele
momento, ji delineava hipdteses € nao nos permitia acreditar, de boa fé,
na simploriedade das solugdes de ocasido.

As primeiras hipéteses, que logo se confirmariam, levaram a diag-
nésticos que podem ser assim explicitados:

a) a compartimentalizacio das func¢des de comunicagio e marketing
em setores isolados dificulta a formac¢io de um discurso institucional coe-
rente que corresponda as necessidades estratégicas da Organizagio;

b) essa falta de integracio, bem como a precariedade, ou mesmo a
auséncia, de critérios para administrar os recursos comunicativos da em-
presa contribuem para fragmentar sua imagem publica;

¢) a imagem de uma empresa ¢ inadministrivel porque ela se forma
no territério da recepgio (impressiao), num processamento peculiar, singu-
lar e de alto teor subjetivo;

d) o discurso de uma empresa, latu-senso, é conjunto dos textos
que, de forma integrada, a torna expressiva para seus publicos;

€) por se tratar de um processo dindmico em constante mutagio, o
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discurso € sempre provisério, assim como a imagem que ele contribui para
produzir na mente dos receptores;

£) a identidade de uma empresa com seus publicos se did de forma
gradativa, segundo dados de afinidade e de diferenga entre intenges (e
expressoes) discursivas e expectativas (e impressdes) da recepgio;

g) assim, a identidade pode ser administrada na otimizac¢io dos re-
cursos expressivos e na constante afericio da recepgio desse discurso.

Estavamos, pois, diante de questdes, algumas talvez absurdas, so-
bretudo desafiadoras e com sérios indicios de ineditismo para os estudos
da comunicagio nas organiza¢des. Afinal, acreditamos que a relagio comu-
nicativa empresa-clientes reproduz em alta complexidade o processo basi-
co da comunicagio em que cada um dos agentes emite e recebe informa-
¢coes, interagindo dinamicamente. Foi esse o ambiente que motivou e im-
pulsionou nossos estudos sobre a formagio e a administracio da identida-
de empresarial.

O que podemos oferecer 2 sociedade - que de certa forma financiou
a pesquisa - é uma série de subsidios para que se estabelecam estratégias,
taticas e se operacionalize, de forma otimizada, os recursos de comunica-
¢io de que uma empresa - qualquer que seja - possa dispor. Além disso,
avangamos na proposta de tornar mais eficientes e permanentes os meca-
nismos de sensoriamento e afericio da imagem corporativa. Entendemos
que é no processamento continuo dessa diade (analise da imagem e
reformulagio do discurso) que se constréi e se administra a identidade
empresarial.

A empresa que nos inspirou a pesquisa - com suas dificuldades,
tentativas de acerto, fracassos e sucessos - aparece na tese como pano de
fundo, como material privilegiado de andlise, exemplificacio e, eventual-
mente, de aplicacio dos pressupostos e conclusdes parciais a que intenta-
mos chegar. Também, nesse aspecto, concorreram outras empresas do ramo
e fora do ramo que figuraram nas citagdes e nas tentativas de elucidacio da
operatividade de certos conceitos.

Dessa forma, nossa contribuicio para solucionar as dificuldades ini-
ciais da empresa se deu na forma de uma reflexio teérica, cuja intengio foi
despertar nos profissionais de comunica¢io a consciéncia semi6tica para o
enfrentamento da complexidade dos processos comunicativos que estdo
no cerne da formagio, manutengio e construcio da identidade empresarial.

Descricdio da Pesquisa

Complexidade em lugar de redugées simplificadoras
Simultaneamente ao acompanhamento da evolug¢io da crise
institucional que acometia a empresa-objeto da pesquisa, direcionamos
nossas investigagdes para a elucidac¢io de alguns conceitos basicos que
sintomaticamente aparecem no topo dos repertérios administrativos em
tempos de grandes transformacoes. Fala-se muito de perda de publico (eva-
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sio de clientes), de problemas de comunicac¢ido, de obsolescéncia
tecnoldgica, -de novas estratégias mercadoldgicas, de reformulacio do dis-
curso institucional, da necessidade de se revigorar as marcas e, ao final,
todos parecem concordar que essas medidas delineiam um panorama de
crise, de crise de identidade.

Normalmente, mesmo em periodos de prosperidade, é comum atri-
buir fracassos na execugio de planos e politicas administrativas aos proble-
mas de comunicagdo. Alega-se, entdo, que a comunicacio com os publicos
ndo foi bem articulada, confundiu mais que esclareceu, falhou porque nio
atacou todos os aspectos envolvidos na questio etc. As dreas que se dedi-
cam ao assunto estio familiarizadas com essa imputacdo (muitas vezes
devida) de responsabilidade, mas nio se conformam em terem de respon-
der solitariamente pela complexidade dos fatores que interagem no pro-
cesso comunicativo. Os administradores demonstram, dessa forma, terem
plena consciéncia da importincia da comunicagio em suas empresas. Mas
nio entendem que é impossivel juntar todos os fatores adversos numa
mesma e simpléria explicacio: problemas de comunicacio.

Analisando algumas situacdes pontuais, observamos que tais atitu-
des podem ser inicialmente explicadas pela grande confusio criada por
paradigmas que convivem nas empresas, mas que nao dialogam entre si
por partirem de pressupostos muitas vezes opostos. E isso explica as fusdes
e confusdes no entendimento do que venha a ser comunicagdo, informa-
¢do, marketing, tecnologia de comunicagdo, discurso, imageme identidade.

Pelo cariter eminentemente semidtico de nossas investigacdes, nio
nos comprometemos em acenar com sentidos absolutamente inequivocos
para cada um desses termos ou expressdes. Acreditamos que haverd sem-
pre neles - e entre eles - zonas de sombras, fronteiras porosas por onde
alguns interpretantes podem mesmo se prestar a criar associagdes, princi-
palmente por contigiiidade, pela forca do contexto que o habito sedimenta.
Nio podemos, por exemplo, evitar que haja areas pouco distintas entre
marketing, enquanto atividade de comunicagio, e comunicagdo empresa-
rial, enquanto atividade estratégica eminentemente voltada para a venda
de produtos e servicos. Do mesmo modo, fica dificil dissociar identidade
de discurso, quando ambos podem funcionar como sindnimos perfeitos
numa situagiio que envolva os signos que individualizam uma empresa na
comunica¢io publicitiria e nos pontos de venda (sua marca-simbolo,
logotipos, cores institucionais, timbres grificos, jingles, slogans, cartazes
indicativos, sinalizacio de agéncias, entre outros). ‘

Assim, se esses conceitos se prestam, como podemos constatar no
dia-a-dia, a significar realidades distintas e a0 mesmo tempo muito préxi-
mas, é compreensivel que sejam utilizados no discurso verbal de forma
ambigua e até mesmo contraditéria. Compreensivel, porém, problematico,
quando tais confusdes interferem nos processos organizacionais. Nossa
contribui¢do nesse sentido se deu na evidenciagdo das diferengas basicas
entre esses conceitos € na proposta de realoci-los adequadamente nas
estruturas organizacionais.
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Nossa pesquisa que resultou na tese de doutoramento iniciou-se,
pois, com um levantamento critico dos conceitos de informagdo, comuni-
cagdo, marketing € semidtica, de forma a posicionar o leitor no espectro
de possibilidades significativas de cada um deles, de modo geral, no ambi-
ente da comunicagio empresarial e, de modo especifico, no decorrer dos
argumentos da tese.

Os papéis do emissor € da mensagem no processo da comunicagio,
elementos tidos tradicionalmente como determinantes, foram sensivelmen-
te relativizados para explicarem o sucesso ou o fracasso do movimento
interativo. E, para tanto, enfocamos o emissor e seus polivalentes recursos
expressivos num contexto que denominamos “a formulacio do discurso”.

Entendemos por discurso a colecio dos textos produzidos pela
intencionalidade de um emissor, que tanto pode ser um ser humano, uma
organiza¢io ou uma miquina programada para gerar e transmitir informa-
¢des a partir de um estimulo qualquer. Um texto - entendido segundo os
pressupostos da semidtica eslava de Lotman, Uspenski, Toporov e V. Ivanov
- é toda e qualquer manifesta¢io expressiva que possua limites identificiveis
(fronteiras), uma estrutura interna e um todo significativo ao qual se opdem
0s elementos que ndo participam dele. Assim, se o discurso surge de uma
série de textos unificados segundo pardmetros de afinidades especificas,
cada formacio discursiva possui também cariter e peculiaridades que a
distinguem de outras (as diferencgas). Em outros termos, entendemos que
constitui textos de um discurso, qualquer unidade expressiva produzida
para atuar em sincronia e sintonia com outros textos: a arquitetura dos
prédios de um banco, o lay-out do ambiente, a iluminacio interna, a sina-
lizacao (logotipos, marcas, design), a vestimenta dos funciondrios, as lin-
guagens corporais, gestuais, verbais, o repertdrio peculiar, o modo de se
comportar dos atendentes, enfim, tudo aquilo que produz sentido associa-
doa uma empresa constitui , o conjunto discursivo dessa empresa.

Muita pesquisa foi necessdria para distinguirmos nossa opgio pelo
discurso como conceito de certa forma inédito no contexto do estudo da
comunicagZio nas organizagdes. Esse discurso nfo corresponde aquele tra-
dicionalmente estudado pela semiética francesa, pela lingiiistica estrutura-
lista, pela psicandlise (notadamente Lacan) ou pela sécio-filosofia-politica
de Foucault, embora mantenha com eles algumas afinidades. Concentramo-
nos, entretanto, nas diferencas, por acrediti-las mais enriquecedoras e,
paradoxalmente, mais pragmaticas, mais préximas aos interesses empresa-
riais. Antes de especular sobre conceitos dessa categoria, os profissionais
de comunica¢iio nas empresas necessitam comprovagdes, necessitam ver
claramente como tais conceitos podem ser operativos no dia-a-dia. Traba-
lhamos, portanto, nos limites, entre as mais sofisticadas teorias do discurso
€ as mais “objetivas” exigéncias do fazer empresarial. Entretanto, em ne-
nhum momento compatibilizamos ambos interesses. Ao contririo, explora-
mos as possibilidades abertas por essa dicotomia, percorrendo
assimetricamente o caminho entre um pdlo e outro.

Foi assim que estabelecemos ligacbes entre discurso e repertdrio
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simbélico, atitude, inten¢zo, funcionalidade, producio de signos, cultura e
clima organizacionais. Promovemos, assim, a um amplo leque de relagdes
entre o (novo) conceito e outros nao tio novos, velhos conhecidos dos
comunicadores e dos administradores (especialmente), mas que acabaram
ganhando ares de novidade.

A abordagem da recepgio € iniciada com um estudo sobre a forma-
¢io da imagem das empresas na mente dos consumidores. Foi aqui o
momento que escolhemos para falar do receptor e das circunstincias cultu-
rais que a imagem mental operativa, tio cagada - por partes - pelas pesqui-
sas do marketing, dvidas pela confirmaco ripida de pressupostos ja sabidos.

Primeiramente, porém, procedemos 2 distingio das categorias de
imagem, baseando-nos na classificacio de J. W. Mitchell (Uconology), para
concluirmos que a imagem das empresas, aferidas em pesquisas, corresponde
grosseiramente a4 imagem mental que seus piblicos formam sobre elas,
seus produtos e suas ramificagdes. Cada cliente forma uma imagem peculi-
ar da organizacio e, por isso, s6 podemos falar em uma possivel imagem
priblica quando promovemos um corte profundo nas diferengas que carac-
terizam as peculiaridades da recepcio em favor da inflacio das afinidades,
ou seja, dos elementos pouco variantes que perpassam a majoria das ima-
gens mentais de um determinado grupo (geralmente do grupo escolhido
COMo amostra).

Essa imagem mental, totalmente preciria, é também instivel porque
se altera a cada fragfio do tempo. Basta a assimilacio de novos estimulos
para que uma nova “quimica” produza alteracdes sensfveis na imagem.
Entdo, como consumir ou, pelo menos, receber signos num processo de
comunica¢io organizacional?

Fomos buscar na teoria dos signos de Peirce as trés categorias que o
representamem assume ante ao objeto dindmico que intenta representar.

) Se a imagem das empresas € entendida como icone, de forma a
moldar os discursos e a guiar toda e qualquer manifestagio expressiva, ela
sé pode ser entendida como qualidade, como sensagdo ou, de maneira
mais genérica, como emogdo. Como emogio, a imagem nio pode ser des-
crita sendo por metiforas ou figuracdes poéticas que utilizam recursos
metalingiisticos. Desde que haja sincero interesse das empresas em capta-
rem esse tipo de imagem, o rumo das pesquisas deveri ser radicalmente
diferente daquele que as pesquisas do marketing invariavelmente seguem:
as afericbes quantitativas, qualitativas ou em grupos de discussao (focus
group).

Se a imagem das empresas for consumida como indice, ou seja,
como sintoma de sua performance, ai sim a pritica discursiva devera pau-
tar-se no “arranjo” ou manipulagcio de “fatos” e solugdes que provoquem
reagbes imediatas no publico. Algumas organizagdes - especialmente as de
caréter politico-partidério - necessitam estar o tempo todo produzindo no-
vidades, num paradoxal movimento de redundincia, para fixar contetidos
capazes de persuadir o publico-alvo de que realmente estio interessadas
no bem-estar do povo. As pesquisas de marketing - especialmente as de
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cardter qualitativo - conseguem aferir esse tipo de imagem, apesar de sua
precariedade, sujeita que estid a mudangas radicais de um momento para o
outro, a depender dos novos fatos que se apresentem.

A imagem, entendida como simbolo, terceira das categorias do sig-.
no peirceano, € trabalhada segundo os clichés e arquétipos que a idealizago
dos dirigentes é capaz de suportar, a0 mesmo tempo em que se impde pela
persisténcia. Nessa categoria, o imprevisto e as mudangas mais sutis s6 sao
levadas em consideracio quando deslocam o eixo das qualificacbes da
empresa para um outro lugar que contraste com a situagdo anterior. Nesse
estdgio, é o hibito, a regularidade e a perenidade que contario pontos
positivos na mente do consumidor. Algumas empresas, como os bancos,
podem e devem afirmar-se segundo essa modalidade de imagem, que mais
combina com os valores sélidos e tradicionais de que o gerenciamento do
dinheiro nao pode prescindir.

Apesar da grande flexibilidade proporcionada por essas anilises ao
conceito de imagem, é possivel trati-lo de forma bard, como texto cultu-
ral. A imagem apoia-se sempre no repertério do publico que a produz,
resulta da uniio de estimulos com a visio de mundo particular de cada
individuo e s6 sobrevive como construgio simbdlica, a exemplo de um
simulacro onde idealizacio e constatagio alternam-se incessantemente, sem
ponto de chegada definido.

Ainda que marcada pela subjetividade, a imagem de uma instituicio
pode ser delineada segundo tragos invariantes. Aqui, referimo-nos as
invaridncias da cultura presentes em sua formac¢io e nio naquelas eleitas
pelo marketing como “objetividades” estatisticas. O binarismo, as polariza-
¢Oes, a assimetria entre os pélos positivos € negativos e os padroes de
solugao adotados pelas diversas culturas para resolverem os problemas da
“segunda realidade” , ao lado das tendéncias 2 mediagio e 2 transi¢io
gradual que une ou inverte os pélos opostos de uma idéia, um valor, uma
qualidade, todos esses fatores foram analisados 2 vista da composi¢io da
imagem no territério da recepg¢io.

Nzo poderiamos deixar de considerar outras acepgdes que atualmente
compdem o conceito de imagem, a impressdo € a opinido.

A impressdo é compreendida como resultado de um juizo de per-
cepgio realizado, na maioria das vezes, sem a interferéncia da consciéncia,
a maneira do processo de pensamento abdutivo (cf. Peirce). Ja a opinido
s6 € possivel ao nivel do simbolo, quando a imagem deve passar por testes
que confirmem sua regularidade e perpetuidade. Opinides tendem a crista-
lizar-se, deixando para trds os argumentos que as embasam; do mesmo
modo, a imagem mental assume formas que se auto-justificam, sem de-
mandarem maiores explicagdes. Se a imagem de uma empresa € calcada na
opinido singular de seus publicos e sistematizada segundo metodologias
de pesquisa ou se essa imagem ainda € ténue e insegura, baseada apenas
em impressoes fortuitas, ou ainda se ela resulta de impressdes e opinides,
s6 mesmo a escolha do método pode certificar. Por isso, propomos novas
metodologias, mais arejadas, capazes de contemplar a diversidade que as
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diversas espécies de imagem podem oferecer.

A questio da identidade surge na pesquisa como um conceito ne-.
cessario para compor as reflexdes levadas a termo quando do estudo do
discurso e da imagem. A identidade foi considerada sob trés abordagens:
como conceito ontolégico, ponto fundamental do desenvolvimento de toda
a filosofia (quem sou eu?); como competéncia semidtica substitutiva
(relacional) e como padrio de reconhecimento (conven¢io). No primeiro
caso, invocamos Aristételes em sua Metafisica, lembrando que o ser é
idéntico apenas a si mesmo; no segundo, fomos 2 monadologia de Leibniz,
para constarmos que “idénticas sdo as coisas que podem ser substituidas
umas as outras salva veritatae’; no terceiro, F. Waismann nos mostra que “a
identidade mesma sé pode ser estabelecida e reconhecida com base em
qualquer critério convencional”.

A identidade sé pode ser estabelecida, portanto, entre dois ou mais
elementos, uma vez que se di por analogia (consigo mesma, com o outro
ou com outras coisas). Dois elementos absolutamente idénticos nio pode-
rlam comportar diferencas entre si e, até mesmo, deveriam ocupar o mes-
mo espago, No Mesmo tempo; ou seja, seriam apenas um e nio dois. Desse
modo, sé podemos concluir que a identidade absoluta é absurda pois,
necessitando de DOIS, resultaria sempre em UM. Anulados um dos dois
elementos colocados em relagio de identidade (e nunca saberiamos qual
dos dois foi anulado, vez que se tornaram apenas UM), a identidade s6
seria admissivel em GRAUS de aproximacio. Se a identidade suporta graus,
suporta também o ato administrativo, que regula e controla sua intensida-
de.

Essa ultima conclusiao nos remete aos elementos administraveis da
identidade empresarial; aqueles que mantém com seus publicos um certo
espectro de AFINIDADES. Os elementos afins, similares, tendem a perma-
necer unidos em estreito didlogo e interagio nos processos comunicativos,
visando a auséncia de conflitos, a anulagio das diferencas, a reducio das
desigualdades, enfim, ao exterminio de tudo o que vier a contribuir para
criar contraste e oposicio. As diferencas, conjuntos de desigualdades in-
concilidveis, insistem porém em criar um contorno que valoriza as afinida-
des e lhes constitui um lugar definitivo no sentimento de identidade.

Tais reflexdes nos levaram a realocar, nos estudos do processo da
comunicagio, a trama identitdria, que ficou assim redesenhadas: o emissor
constréi seu discurso segundo os recursos expressivos de que dispoe; o
receptor recebe tais expressdes como estimulos e os fixa na sua mente
como impressées. O que hid de afim entre expressd@o e impressdo é o mate-
rial da identidade, que também engloba as diferengas, “o que ndo se afina”.

Comunicar, significa, nesse particular entendimento, estabelecer afi-
nidades num territorio de diferengas, segundo interesses e expectativas
especificas que motivam o encontro dos dois elementos bisicos. A mensa-
gem, o terceiro participante histérico dessa trama, colado no emissor, é
aqui trabalhada como fruto da relacio, portanto relacionada as competén-
cias em jogo no processo interativo. Nas empresas, como na comunicacio
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interpessoal, o conhecimento do receptor (melhor ainda se segmentado
segundo critérios convencionais) é decisivo para o &xito do jogo identitério.

Por ultimo, dedicamo-nos a estudar as peculiaridades da func¢io dos
“administradores”, aqueles que nas empresas possuem a dificil responsabi-
lidade de gerenciar, entre outras atividades de rotina, os fluxos de comu-
nicagcdo. Entendemos que “gerenciar” constitui uma intervencio cultural e,
por isso, sé pode ser conduzida com responsabilidade e profissionalismo
por quem desenvolve a competéncia semidtica para, primeiramente, en-
tender a complexidade da realidade e, em segundo lugar, para manter sob
controle os mais significativos fatores que interferem no processo da comu-
nica¢ao nas organiza¢oes.

Para tanto, nio temos como admitir a convivéncia com os ideais de
simplificacio, o ingénuo sonho das solu¢des simples para problemas com-
plexos que tanto conforta administradores de empresas. Oferecemos, em
contrapartida, alguns recursos para implementar-se um novo gerenciamento,
no qual a comunicacio, antes de ser papel de alguma area ou setor da
empresa, € fun¢io de toda a organizacio. Acreditamos que os administra-
dores da comunicacio nas empresas devem ser pessoas que exercitam
constantemente a meta-comunicagdo, provocando e evitando relacoes se-
gundo o vetor desejado para se manter, estreitar ou dilatar o grau de iden-
tidade entre a empresa e seus publicos - internos e externos.

Metodologia: uma obsesséio semiética

Na implementacio dessa pesquisa utilizamos uma série de recursos
que a Semidtica em geral e especificamente a Semiética da Cultura®, nos
facultam. O mais importante deles é o pensamento interdisciplinar.
Desatrelados do compromisso de fidelidade estreita aos rigorosos paradigmas
sob os quais as ciéncias positivas se constréem e se desenvolvem, sentimo-
nos mais a vontade para pesquisar nosso objeto de anilise — a identidade
empresarial — naquelas 4reas do saber e fazer humanos que com ele se
relacionam. Por isso, fomos investigi-lo nas ciéncias da comunicacio, na
filosofia, na psicologia e na psicanilise, nas ciéncias da linguagem e da
administrac¢io, na sociologia € na antropologia e até mesmo, em algumas
ocasides, nas denominadas “ciéncias exatas”, cuja exatiddo e objetividade
ttm sido, principalmente a partir das teoriags, do caos, motivo de tantas
dividas e controvérsias,

Essa modalidade de aprofundamento semiético — que curiosamente
nio pode ser representada espacialmente como um afunilamento vertical,

* A Semidtica da Cultura a que nos referimos neste momento é aquela desenvolvida pelos
teéricos das escolas de Tartu e Moscou. Entretanto, niio nos furtaremos a buscar em outras
semidticas os recursos metodoldgicos e alguns principios tedricos que se somam queles da
Semidtica da Cultura propriamente dita, uma vez que o principio unificador da base teérica
desta tese centra-se no objeto de pesquisa, com todas as particularidades, atributos e proble-
mas que sugere.
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mas como um alastramento horizontal de uma rede dindmica de relagdes —
ndo pretende simplificar as questdes nem reduzi-las a algumas poucas ca-
tegorias operacionaliziveis. Ao contririo, instaura a complexidade, ampli-
-ando as possibilidades relacionais que geram significados. Com isso, adensa
a massa critica e estimula a criatividade, permitindo novas e inusitadas
associa¢bes de sentido que, se nio resolvem de imediato os problemas do
dia-a-dia, permitem, pelo menos, resignifici-los, abrindo novos caminhos
para pensar “a realidade”.

Foi com esses propésitos que discutimos as questdes. Assim, as dis-
cussoes de cardter semantico nio tiveram o objetivo de categorizar qual
seria o emprego correto ou indevido de termos e expressdes. Entendemos
que a producio de sentido se di muito além do certo e do errado, muito
acima do permitido e do proibido. E essa convic¢io se escora nio apenas
na pesquisa multidisciplinar ja referida como também, e inclusive, no que
diz respeito as diversas correntes e vertentes da Semidtica. Peirce, por exem-
plo, nos fala que toda convicgio, toda crenga se instaura pelo hibito e
acrescenta que nao ha nada mais eficiente para combaté-lo — e assim abrir-
se as novidades — do que a instauracio da divida® (cf. Deledalle 1996:27-
31). Por certo, o exercicio da divida enseja um novo habito/crenca que
por sua vez terd, de novo, de ser questionado pela inquietagdo da duvida.
E um processo que nunca termina, que admite o crescimento, mas nunca
pode prescrever um ponto final de chegada.

Entretanto, € preciso notar que a Semidtica — pluridisciplinar por
natureza — ainda sofre alguns reflexos do positivismo que se propde a
abandonar enquanto segmenta cotrentes € vertentes, escancarando dualismos
préprios da ciéncia classica que trabalha com alternativas excludentes. As-
sim, as concep¢oes da denominada “Semiética Discursiva”, de vertente
européia e impregnada de lastros da lingiiistica estruturalista, bem como a
Semi6tica da Cultura, derivada do Formalismo Russo, da Escola de Praga e
do Circulo de Bakhtin, nio parecem conviver produtivamente com a
Semiética de Charles Sanders Peirce e seus continuadores, de extragio
légico-filos6fica. Neste trabalho, intentamos rejunté-las a vista do tratamen-
to dado a0 nosso objeto. Por esse motivo, um aparente “sincretismo tedri-
co” respaldou os argumentos nos -quais fundamos os pontos centrais de
nossa tese. " '

A Semidtica Discursiva, 2 qual nos referimos em algumas partes dos
estudos sobre o discurso, estd praticamente patenteada pela tradicdo ver-
bal, que legou de seu percurso histérico. Ergueu-se sobre os paradigmas
da anilise estrutural, desenvolvidos pela Escola de Paris e, em particular,
por Algirdas Greimas, que por sua vez herdou principios estruturalistas
inaugurados por Sausurre e desenvolvidos com destreza por Louis
Hjelmslev.

“ “A la creencia se opone la duda, ‘estado de incomodidad y descontento del que uno se
esfuerza en salir para alcanzar el estado de creencia’ (C. P. 6.558). Producir este effecto es lo
propio del metodo cientifico” (Deledalle 1996:27).
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A Semidtica da Cultura, na qual fomos buscar grande parte do fun-
damento de nossa tese, tem suas origens remotas nos finais do século
passado com os trabalhos dos filélogos A. N. Viessel6vski (1838-1906) e A.
A. Potiebnia (1835-1891), que também foram os precursores do Formalismo

. Russo. Desenvolvido em dois centros de pesquisa — em Petrogrado e Mos-
cou —, 0 OPOIJAZ® e o Circulo Lingiiistico de Moscou reuniram renomados
lingiiisticas e estudiosos da cultura (como R. Jakobson, V. Sklovskiy e I.
Tynianov, entre outros). Extinto por Stalin, o movimento ressurgiu tempos
depois em novas bases, ampliando o espectro de suas investigagdes para
os fendmenos da cultura. P. G. Bogatyrév, focalizando os hdbitos culturais,
as vestimentas, os modos de habitag¢io a partir dos estudos da arte teatral,
antecipa os trabalhos de Lévi-Strauss; Vladimir Propp, que dissecou as es-
truturas narrativas do conto russo, ampliou-as para o estudo do comporta-
mento simbdlico-mitolégico do homem; o neurologista Aleksandr Luriid,
que “se propunha a construir uma ciéncia romantica” expandiu “sua sensi-
bilidade observadora para macro-unidades, para relagdes mais amplas das
patologias pesquisadas™ ; I. M. Mieletinski, estudando a estrutura do fol-
clore; A. M. Piatigorski, pesquisando religides; além do educador Vigotski,
todos eles precederam e de certa forma influenciaram os trabalhos de Iuri
Lotman, discipulo de Propp e fundador da Escola de Tartu, na Estdnia. As
pesquisas de Lotman — a partir da exploragido dos recursos dos sistemas
modelizantes secundarios,” em colaboragio com os estudiosos da Escola
de Moscou (Piatgdrski, Toporov, Uspensky € seu mais importante repre-
sentante, V. V. Ivanov), geraram uma série de teses que salientam os pres-
supostos bisicos da Semidtica da Cultura, nas quais nos apoiaremos para
estudar a cultura através dos textos que produz. Essa semi6tica também foi
influenciada pelos estruturalismo funcionalista da Escola de Praga,
notadamente representada por R. Jakobson e J. Mukarovsky, aos quais
também recorremos. As idéias contemporineas do semioticista da cultura,
o tcheco Ivan Bystrina, forneceram conceitos basilares para entendermos
as inter-relagcdes entre sistemas signicos e a natureza simbdlica da cultura.
Da mesma forma, os estudos de midia do comunicador alemio Harry Pross
trouxeram novas contribui¢bes aos conceitos classicos de informagio, co-
municagio e produgio de signos. A sistematizagio dos ensinamentos da
Semidtica da Cultura pelo Prof. Dr. Norval Baitello Janior surge com impor-
tincia primordial na tessitura interdisciplinar que promovemos a partir des-
se eixo.

A Semidtica de Peirce, nascida da filosofia, da matemadtica e da légi-
ca — ciéncias que estao na base de Teoria Geral dos Signos — aqui compa-
rece de forma recorrente no tratamento dos conceitos fundamentais de

° Abrevia¢ao russa para Sociedade Petrogradense para o Estudo da Linguagem Poética.

¢ Cf. Baitello Junior, 1997:36

7 Lotman afirma que as artes e a cultura de modo geral podem ser considerados sistemas
modelizantes secundirios porque “todos os demais sistemas semidticos s3o construidos com
base no modelo da linguagem”, que ele considera “sistema modelizante primdrio” (cf. N6th
1995:309).
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discurso, identidade e imagem, principalmente quando nos aprofundamos
na composi¢io e na natureza dos interpretantes que permitem discerni-los
e aproxima-los 2 vista da administracio da identidade.

A nio-fidelidade irrestrita 2 uma tdnica e impactante referéncia teéri-
ca e a auséncia de outras que poderiam, a principio, incrementar as ques-
tdes propostas (tais como as idéias de discurso em Foucault, diferenca em
Deleuze e pos-modernidade em Lyotard), resultaram de uma decisio
metodolégica pautada tanto na necessidade de diversificar a exploragio
semidtica dos conceitos em jogo, a partir da Semiética da Cultura, como em
circunscrevé-las as possibilidades da pesquisa e de uma tese realizadas em
conformidade com as condi¢bes e o periodo de tempo que a burocracia
académica prescreve no Brasil. O enfoque da dimensio ideolégica presen-
te no discurso (para o qual nio poderfamos omitir as contribui¢des criticas
de Foucault) ficou restrito 2 questio do signo, ndo nos permitindo mais
divaga¢Ges além daquelas sugeridas por M. Bakhtin (dialogismo, alteridade,
signo social) e Harry Pross. O estudo da identidade nos remeteu necessa-
riamente 2 filosofia (Aristételes, Leibniz € Waismann) e 2 psicologia social;
a imagem, tal como a entendemos na formagio do processo de identidade,
foi estuda a partir de algumas teorias da recepg¢io, pela semidtica de Peirce
e também, de certa forma, por Bakhtin.

A histéria do conhecimento ja produziu um vasto repertério para as
questdes que aqui enfocamos. Entretanto, a novidade que pretendemos
trazer estd na rearticulagio de alguns desses conhecimentos com base nos
tedricos que elegemos. Podemos, sem duvida, falar de resignificagcdo quan-
do, ao tratarmos do discurso, nos referirmos a ele como a colegdo ou série
de agbes expressivas de uma empresa dirigidas aos seus priblicos que se dio
em forma-de textos verbais e ndo-verbais. Do mesmo modo, o conceito de
imagem ganha e perde muito de seus mais triviais atributos quando o
resignificamos resultante do conjunto dos elementos expressivos apreendi-
dos, como impressdo, por todos aqueles que recebem, de alguma forma e
sob certas circunstincias, o discurso empresarial. O mesmo ocorreu com a
identidade, aqui entendida como conceito dindmico e emergente das
relagdes entre discurso e imagem.

Se considerarmos ainda que nessa investigagdo outros conceitos
polémicos e controvertidos —tais como “intencionalidade”, “alteridade”,
“cultura”, “afinidade”, “diferenca”, “indiferenca”, “complexidade”, dentre
outros — naturalmente demandaram reflexoes especificas, acreditamos que
o aporte tedrico de que langamos mao nio s6 se explica como também se
justifica. Nosso objetivo maior foi, paradoxalmente, muito simples: mostrar
que a identidade é administravel a partir da aferi¢io critica da ima-
gem e da reavaliacio semiética do discurso, ou, em outras palavras,
que a identidade ndio € algo que se forma a revelia das ac6es empresa-
riais ou na contramo da opinifio piblica, como nos fazem crer algu-
mas autores da Administragio e do Marketing.

E preciso levar em conta que a identidade empresarial se inscreve
tradicionalmente no dmbito da ciéncia da Administracio, ai incluido o
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Marketing empresarial. Por esse motivo, referimo-nos a autores consagra-
dos nessas 4reas (tais como Philip Kotler, Peter Drucker), bem como aos
trabalhos de psicélogos sociais e consultores de empresas (Leonardo
Schvartstein e Jorge Etkin) que se ocupam em pesquisar 0 mesmo objeto.

Pensamos, assim, ter oferecido material inédito e fora dos padrdes
convencionalmente aceitos pelo pragmatismo® que rege a ciéncia da Ad-
ministra¢ao. Nosso objetivo, como afirmamos anteriormente, nao foi o de
propor alternativas mecanicas e facilmente implementiveis — seja na forma
de receituirio ou de novas rotinas — para solucionar os impasses enfrenta-
dos pelas empresas, nem categorizar procedimentos para andlise. Preten-
demos, sim, oferecer novos elementos capazes de agucar a percepgio dos
fenbmenos culturais que interagem no ambiente empresarial, aprimorando
assim a capacidade de o administrador diagnosticar os problemas que afetam
o desempenho da empresa em todos os seus ambitos, na relagio que
mantém com todos os demais sistemas que lhe sio préximos e distantes.

Acreditamos que, a partir dos estudos aqui levados a termo, se pos-
sam repensar papéis e fungdes tradicionalmente afetos aqueles que
trabalham direta e indiretamerite com a producio do discurso em-
presarial e que possam ser reformulados os métodos e as técnicas
comumente utilizadas nas pesquisas de imagem (elaboracio, aplica¢io
e interpretagio). E no desenvolvimento dessas a¢bes que localizamos, ao
final da tese, a administrac¢io da identidade, com todas suas estratégias e
nuangas.

Conclusdo

A qualidade das conclusdes que nossa investigacio oferece pode-
ra ser aferida na pritica gerencial das empresas, pois foi essa a preocupa-
¢dio e a ocupagcdo que nos motivou inicialmente a desenvolvé-las numa
tese de doutoramento. Os erros e os acertos que vierem a decorrer do
tratamento teérico especulativo desenvolvido poderdo confirmar nossas
expectativas ou levar-nos a repensar a conveniéncia de arejar conceitos
desgastados e trivializados.

A revitalizacio de elementos conceituais - tais como identidade, di-
ferencas, afinidades, emissor, receptor, publico-alvo, subjetividade,
objetividade etc. - em aplicagio 2 pritica comunicativa das organizacdes
poderi provocar, com certeza, grande curiosidade nos administradores que
ja ttm consciéncia da importincia da comunicagio nas suas empresas. Para
aqueles que ainda ndo acordaram para a questio, a tese que empreende-
mos pode servir para impactar e despertar sensibilidades; ja para aqueles

# Evidentemente que, aqui, estamos usando o termo ‘pragmatismo’ no sentido que lhe con-
fere O senso comum: o exercicio exaustivo e exclusivo da empiria. Para Peirce, considerado
ainda que inadequadamente como o pai do Pragmatismo, significa “os efeitos praticos que
pensamos possam ser produzidos pelo objeto de nossa concepgio; a concepgao de todos
estes efeitos € a concepgio do objeto” (in Deledalle, 1996:28).
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que fogem da complexidade e que perderam a intimidade com as praticas
cognitivas, restam as estruturas de consolagio que o marketing popular
ndo cessa de oferecer: cases, férmulas faceis, modismos e solu¢des magicas
de ocasido.

Se nio conseguirmos sensibilizar administradores e comunicadores
para tais questdes, sentimo-nos gratificados em realizar uma revisio, no
ambito das organizagdes, do velho e sempre atual processo comunicativo,
sistematizando sutilezas nem sempre 6bvias ou conhecidas.
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