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Resumo

Reflete-se sobre a comunica¢ido como for¢a vital de toda organizagio que a leva a
entrar em relacdo com seus publicos por meio de mensagens. O foco das analises é a
enuncia¢io da organiza¢io midiatica Zero Hora (ZH). Examinam-se as marcas de au-
to-referencialidade presentes na discursivizagdo da cultura organizacional, mostran-
do-se fragmentos textuais da coluna Cartas do Editor. A enuncia¢io da organizacio
indica valores culturais como credibilidade, qualidade e responsabilidade, conferindo
visibilidade a aspectos de si. A especificidade dos efeitos de suas operacoes auto-refe-
renciais recai sobre as condi¢des de producao de efeito de sentido de imagem.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICAGAQ ORGANIZACIONAL * VISIBILIDADE « AUTO-REFERENCIALIDADE « EFEITO DE SENTI-

DO DE IMAGEM

Abstract

This study is a reflection on communication as a vital force of every organization,
which leads it to relate with its public by means of messages. The focus of the anal-
yses is the articulation of the media organization Zero Hora (ZH). The marks of
self-referentiality that are present in the discursiveness of the organizational culture,
revealing fragments of texts of the “Editor’s Letters” column. The articulation of the
organization reveals cultural values like credibility, quality and responsibility, confer-
ring visibility on aspects concerning itself. The specificity of the effects of its self-ref-
erential operations falls upon the conditions for producing effects of sense of image.
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Resumen

Reflexiona sobre la comunicacién como una fuerza vital en toda la organizacién, que
la lleva a entrar en relacién con sus publicos a través de mensajes. El objeto de este
analisis es la enunciacién de la organizacién mediatica Zero Hora (ZH). Se examinan
las marcas de autorreferencia en la enunciacién discursiva de la cultura de la organi-
zacién, mostrando fragmentos textuales de la columna “Cartas del Editor”. La enun-
ciacién de la organizacién indica que los valores culturales tales como la credibilidad,
la calidad y la rendicién de cuentas, dando visibilidad a aspectos de si. La especificidad
de los efectos de sus operaciones de autorreferencia cae en las condiciones de produc-
cién de efectos de sentido de imagen.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION ORGANIZACIONAL « VISIBILIDAD * AUTORREFERENCIA « EFECTOS DE SENTIDO DE

LA IMAGEN
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Este artigo aborda as relagbes que se estabelecem entre Comunica¢do Organiza-
cional e as estratégias de visibilidade adotadas em um contexto social em que a
midiatiza¢do' aparece como processo de referéncia. A reflexdo se move no dominio
dos discursos, isto é, a op¢do metodolédgica é pelo mundo intermediario & producio e
a recepcio: trabalha-se com o terreno movedico das estratégias discursivas presentes
nas mensagens que pretendem estimular no outro certo efeito de sentido®.

No primeiro momento do texto, a organizacio é entendida por sua natureza relacio-
nal, ou seja, com base em seus processos comunicacionais estabelecidos e mantidos
com os mais diversos publicos. Ha diversos modelos teéricos de comunicag¢do propos-
tos, cada um com seu mérito, mas que, na maioria dos casos, consideram a comunica-
¢do como um processo de troca, apenas por seu aspecto informativo. Hoje se acredita
que ela é muito mais, é constituinte do ser humano e sua forga esta no fato de a vida
clamar por continuidade. Assim, a comunicag¢io é entendida como um processo de
agenciamento de sujeitos, conforme defende Peruzzolo em seu livro Comunicagdo
como encontro (2006).

Em seguida, trabalha-se a visibilidade como elemento estratégico buscado pelas or-
ganizagGes, afinal, “mostrar-se” aos outros é uma agdo vital para toda e qualquer
organizagdo. Para tanto, reflete-se sobre as escolhas estratégicas operadas pelas orga-
niza¢des propriamente midiaticas.

Dessa maneira, o foco da reflexdo sdo as notas acerca das operacdes estratégicas de
auto-referencialidade pelas quais a enuncia¢ido da organizagdo oferece indicios de va-
lores e praticas de sua cultura sobre as condi¢des de producdo de efeito de sentido de
imagem’. A auto-referéncia é uma estratégia do dispositivo: é um contrato de leitura
estabelecido na tentativa de capturar o leitor no ato de “mostrar-se”. Parece interessan-
te desvendar como tais opera¢des sdo construidas discursivamente nesse jornalismo
tematico que constréi seu making of como estratégia de captura do outro. E possivel
que se renovem, nessas operacoes, no¢oes de confianga e credibilidade dos puiblicos.

1 Compreende-se aqui por midiatizacéo a idéia trazida por Fausto Neto (2006), de que, na atual sociedade
mididtica, ocorre o fendmeno de os meios deixarem de ser apenas suportes para serem atores. A midia,
por ser uma matriz produtora de sentidos, realiza operagdes de inteligibilidade das realidades, assim
como constréi realidades segundo suas estratégias de significagao.

2 \Verdn (2004) trata da categoria conceitual de efeitos de sentido para referenciar o fenémeno da signifi-
cagao que ocorre quando pensamos o campo da recepgao, mas enfatiza que eles s6 podem acontecer no
campo da enunciagdo: sao os sentidos possiveis de serem despertados no enunciatario que o discurso
comporta e que sdo movimentados no ato da leitura.

3 Nesse caso, se o estudo fosse de recepgao, fariamos referéncia direta as condicdes de construgéo da
imagem organizacional propriamente dita. Porém, como nosso foco é a questao discursiva, mais especi-
ficamente os efeitos produzidos pela estratégia auto-referencial, precisamos falar da imagem como um
efeito de sentido possivel dela decorrente. Na instancia discursiva, ndo apontamos a “realidade”, a “ob-
jetividade”, nem a “imagem”, mas, sim, pela leitura das astlcias da enunciagao, é possivel de se apontar
os efeitos de sentidos de realidade, efeitos de sentido de objetividade e, por fim, efeitos de sentido de
imagem que levam o leitor & verdade do texto e que estes, sim, podem ter implicagdes nas questdes de
imagem organizacional.
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Toma-se como exemplo a Organizagio Jornalistica Zero Hora (ZH), de Porto Alegre,
Rio Grande do Sul, com sua coluna Cartas do Editor, cujas estratégias de auto-referencia-
lidade se evidenciam na discursiviza¢do de aspectos de sua cultura. A 16gica estd em que
a cultura, para ser compreendida, “consumida”, precisa ser materializada em palavras,
feita elemento semiotizado, para compor o universo simbdlico e fazer parte da circula-
¢do social das significag6es. Nesse sentido, ela é transformada em texto, que opera o jogo
signico, e o enunciado passa a transparecer configuracdes dessa cultura discursivizada.

As operagbes auto-referenciais expressam a maneira que a organiza¢do encontrou
para tentar criar a propria imagem. O discurso, subjetivado pelas auto-referencialida-
des, tenta marcar o lugar da imagem organizacional que é construida na mente dos
publicos pelo estimulo das categorias verbais utilizadas para descrevé-la: a organiza-
¢do é reconhecida por um “rétulo simbolico”.

Comunicacéo Organizacional: a natureza relacional da organizacao

E cada vez maior a importancia que as organiza¢bes assumem socioculturalmente.
Convivemos com iniimeras delas, das mais diversas areas, que oferecem produtos e
servicos como respostas as necessidades sociais, aos anseios humanos. Buscam, por
meio de estratégias diversas, conquistar seus publicos de modo a fideliza-los. As orga-
niza¢des desejam instituir-se socialmente e aumentar seu poder simbdlico. Mas, afinal,
qual a for¢a que hé na organizagdo? Ao ser vista como uma estrutura significante,
revela uma caracteristica primordial: a presenca de sujeitos humanos, que precisam es-
tabelecer relagbes de comunicag¢io para sobreviver. Nesse sentido, a organiza¢do pode
ser entendida como uma estrutura de relagdes humanas que possibilita a convergéncia
da satisfagdo de desejos e necessidades pessoais dos sujeitos nela envolvidos.

Para compreender a Comunica¢do Organizacional, é preciso que se compreenda a na-
tureza do fend6meno: a comunica¢io como forga vital de todo ser humano que o impul-
siona a sobrevivéncia e ao exercicio da vida. Sob este ponto de vista, Peruzzolo (2006, p.
29) afirma que a comunicagao é “a forca vital que produz o social, que tem a sua forca
na impulsio de todo ser vivo”. Nesse sentido, a comunica¢io também ¢é a forca que
constitui a organizagao, € a sua esséncia, pois a relagao de comunicagio é a condi¢io de

existéncia para toda organiza¢io: somente em relacdo com o outro € possivel fazer-se.

A relagdo de comunicagio é produzida e organizada em forma de mensagens que
aparecem como respostas as necessidades do outro que, ao acolher a mensagem,
estabelece o contato. Dai vem a defini¢do de comunica¢gdo como encontro no qual
ambos, destinador e destinatario, entram em rela¢io para se tornarem individuos no
mundo. Como implica¢do da natureza relacional da organizacio, dizemos que a or-
ganizacio é formada por um corpo de sujeitos e que ela precisa estabelecer relacdes
de comunicag¢io com seus publicos de interesse, por meio de mensagens, de forma
a dar garantias a propria vida. A Comunica¢do Organizacional seria, assim, a soma
dos esforcos na busca do outro para a realizacio de si, sendo que o outro também
encontra a propria realizacio.
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De acordo com o entendimento que se tem do funcionamento da enunciagio, trazida
pela Semiologia da terceira geragio trabalhada por Verén (2004), é possivel compre-
ender a organiza¢io como um dispositivo de enuncia¢io* que estabelece um contrato
de leitura entre o enunciador e o enunciatario, com fins de persuasio. Todo disposi-
tivo de enunciacao implica a produ¢io de mensagens, ou seja, a relacio estabelecida
pela organizagdo com seus publicos se efetiva por meio de mensagens que ligam o
sujeito que fala a quem lé. Os significados e efeitos de sentidos’ do discurso podem
ser lidos nessa matéria significante, pois ela é um ponto de passagem que sustenta a
circula¢io social das significa¢des, diz Verén (2004). Entio, a rela¢do de comunicagio
estabelecida é eminentemente discursiva e intersubjetiva. Visa colocar os sujeitos em
contato com os valores organizacionais discursivizados em mensagens que, por meio
de diversas estratégias discursivas, tentam levar o leitor a verdade do texto com fins de
persuadi-lo. Acredita-se que é possivel estabelecer estrategicamente lagos de confian-
¢a e vinculos entre organizagdo e publicos, por meio desse processo de narrativizagido
dos valores organizacionais e, especialmente, pela produgio dos efeitos de sentidos.

Desse modo, as organizacdes fazem uso de diversas estratégias comunicacionais, es-
pecialmente de Rela¢Bes Publicas, na tentativa de tomar conhecimento do codigo de
seus publicos de interesse e, com isso, construir mensagens persuasivas com o intuito
de oferecer valores e respostas aos desejos desse segmento especifico da sociedade.
Ao se reconhecerem nos discursos, é provavel que simpatizem com tais organizagoes,
inclinando-se a reconhecé-las como exemplares, confiaveis e crediveis. E no e pelo dis-
curso que se da esse reconhecimento. Na visdo de Franca (2003, p. 150), as Relacdes
Publicas sdo “uma atividade estratégica de relacionamentos com publicos especifi-
cos”. Um dos principais interesses da organizag¢io é o estabelecimento de uma relagio
harmoniosa e respeitosa para que o relaclonamento se mantenha. Afinal, os sujeitos
do processo dialégico precisam ambos crescer, ou seja, precisam encontrar sentido na
relagdo de modo que cada um se satisfaca e se realize como ser humano. Para Ferrari
(2003, p. 58), as Rela¢des Publicas “aparecem no cenario das organiza¢Ges para ajudar
a construir relacionamentos harménicos e duradouros destas com os publicos dos
quais depende a sua sobrevivéncia”.

Nesse sentido, trabalhar com estratégias de comunica¢io para estimular a criagao,
projecao e manuten¢io de uma imagem organizacional positiva parece com os intui-
tos dessa profissdo, afinal, a efetivagdo do contato da organiza¢do com seus publicos
e dos vinculos de confianga e credibilidade nela depositados perpassam, sem davida,
pela questdo da imagem organizacional. De acordo com Kunsch (1986), aimagem or-
ganizacional passa na mente dos publicos, em seu imaginario. Diz respeito & questido

4 Conforme Verdn (2005), o dispositivo de enunciacéo é construido, ganha forma, pelas modalidades de di-
zer presentes no discurso. E acrescenta que esse dispositivo comporta a imagem de quem fala, aimagem
daquele a quem o discurso é enderecado e a relagéo entre eles.

5 Os efeitos de sentido sao significados com uma potencialidade de sentimento, de emogao. Sempre vao
ter ligagdo com a vida de alguém, tém a ver com a fruicdo do sujeito leitor que tem papel ativo na cons-
trucéo do valor proposto (Consideracdes feitas por Peruzzolo nas aulas Teorias da Comunicagéo, no 1°
semestre de 2007, no Mestrado em Comunicagao da Universidade Federal de Santa Maria).
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da percepcio: é como a organizagio é percebida pelos ptblicos, uma representagio
mental. Dessa forma, a imagem é uma visio abstrata, subjetiva, criada pelos publicos
com base no comportamento organizacional e, especialmente, estimulada pelos sen-
tidos agenciados nos discursos organizacionais presentes na midia.

Diz Villafafie (1999, p. 29) que a imagem da empresa é extremamente valiosa, uma
vez que é uma das condi¢Bes para o éxito de toda e qualquer organizagdo. O que
caracteriza a imagem-conceito, na expressio de Baldissera (2004), é o fato de ela ser
“etérea”, sobre a qual ndo detemos controle, afinal ela se processa na mente dos pu-
blicos e se constr6i com base em uma série de a¢des por parte da organizacio, espe-
cialmente discursivas, estas, sim, podendo ser coordenadas.

Os publicos sdo os protagonistas na constru¢io da imagem, principalmente pelo fato
de, no ato da leitura, movimentarem valores e sentidos presentes nos discursos ofe-
recidos na mesa posta da comunica¢do. Dentro dessa perspectiva, as investigacoes
prosseguem acerca da estratégia de visibilidade buscada pela organizacio, isto ¢, a es-
colha operada com o intuito de “mostrar-se” é pertinente, pois interfere diretamente
na questio da imagem organizacional.

A auto-referencialidade como marca estratégica
da instancia do “mostrar”

Toda organizacio busca a visibilidade midiatica para cuidar, principalmente, da cons-
trugdo de uma imagem favoravel, por meio de um discurso credivel. Nesse contexto,
o profissional de Relages Puiblicas trabalha para obter um bom relacionamento da
organiza¢do com a midia para que ela mantenha contato com seus publicos de inte-
resse. E o que acontece quando a organiza¢ido em questdo é a propria midia? Como
ela age para chegar ao seu ptblico? Ela também precisa se mostrar como organizagio,
estabelecer relagbes confiaveis, se apresentar como sujeito investido de valores que
atua em ambito social, ou seja: midiatizar-se®.

Vejamos o exemplo do Jornal Zero Hora. Como organiza¢do, ZH segue os mesmos
principios das demais: precisa estabelecer estratégias de contato para relacionar-se
com os seus publicos e fideliza-los. Ao analisar especificamente a coluna de ZH cha-
mada Cartas do Editor, nota-se uma peculiaridade dessa organizacdo na escolha es-
tratégica de como se “apresentar’: diferentemente do habitual, em vez de falar dos
outros, a ZH decide falar de si, abrindo espago para falar de aspectos de sua cultura
organizacional, de seu modelo cultural” de sobrevivéncia, revelando seus modos de
ser e agir na tentativa de capturar a atenc¢do do outro e produzir efeito de imagem.

6 Entende-se aqui por “midiatizar-se” a escolha da organizagao em estabelecer relagoes de comunicagao
com seus publicos usando meios de comunicacdo, como radio, televisao, jornal, entre outros, os quais
Ihe conferem o que chamamos de visibilidade midiatica.

7 Peruzzolo (2006) nos diz que Modelo Cultural é uma relagdo, um modo de fazer privilegiado, consagrado,
humano. E a institucionalizacéo desse modo de ser.
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Entdo, ZH escolhe estabelecer relagbes de comunica¢do com uma mensagem que
prioriza a discursivizagdo de configura¢des de sua cultura, sendo que a estratégia dis-
cursiva utilizada é o que chamamos de auto-referencialidade. Evidentemente, cultura
organizacional e efeito de imagem sdo duas dimensdes articuladas pelas quais a orga-
niza¢do mididtica atualiza a sua existéncia, suas logicas e as possibilidades de sua sobre-
vivéncia como dispositivo estratégico de producio de sentido. Essa agdo simbolica visa
um dizer sobre os principais valores que norteiam a organizagao, por meio das quais
elando sé efetiva suas formas de ser, pensar e agir, mas chama ateng¢do para como ela o
faz com um modelo que atualiza sua existéncia. No ambito do contrato, os operadores
que articulam o texto procuram desenvolver um “modelo cultural” da organizagio e
construir uma espécie de crenca sobre o seu modo de ser e de fazer. A especificidade
de sua acdo simbolica passa ndo somente pelas a¢Ses de seus funcionarios e de si, mas
também pelos produtos de sua atividade, por seu posicionamento diante do social,
pelas suas caracteristicas constitutivas, das mais intrinsecas as mais evidentes.

Em que consiste a estratégia desse contrato? ZH traz, na forma de coluna denomina-
da Cartas do Editor, aspectos de sua cultura organizacional como tematica principal de
cada edi¢do semanal ao longo de, aproximadamente, um ano. Os aspectos escolhidos,
logicamente, sdo aqueles que ddo provas de exceléncia a organizacio, seus pontos
fortes, suas virtudes. Assim, ZH exalta seus feitos, glorifica seus funcionarios, qualifi-
ca seus produtos e revela suas crengas, ambicoes e objetivos futuros. Por conseqiién-
cia, constréi-se o efeito de imagem da organizacio a que faz referéncia.

“Este ¢ apenas um inicio. Muito mais jd estd sendo feito em ZH, sempre balizada pela

obstinagdo de entregar uma edigdo melhor a cada dia — e, agora, também a cada minu-

to.” (ZH, 11/11/2007)

O modo de produzir efeito de imagem passa por opera¢des textuais particulares, se-
gundo se observa no exame dos fragmentos abaixo. Os textos chamam atengio para
o fato de o jornal ser, antes de tudo, uma organiza¢io: em primeiro lugar, aparece
como um ambiente fisico, um local de trabalho, “a reda¢do”. Produz-se, assim, o pré-
prio ambiente da organizacdo miditica, como algo mais préximo do leitor, nio mais
como algo imaginario do que seriam os “bastidores”:
“Pois na sexta-feira d tarde (...) a Redagdo de Zero Hora teve o seu breve momento de
regozijo em meio d batalha pela informagdo. Jornalistas e dirigentes da RBS, pessoal de
apoio e colegas de outras dreas da empresa se uniram para celebrar as novas instalagoes
da redagdo. Muito além de uma remodelagem do layout e da renovagdo de equipamentos,
inaugurou-se formalmente ali a era em que, em um mesmo espago jornalistico, passou-se a
construir ao longo do dia mais do que um tinico produto editorial.” (ZH, 16/12/2007)

O espago, dado de existéncia fisica, confere ao texto efeito de sentido de realidade,
causando possivel identificagdo e reconhecimento social. A organizag¢do jornalistica
também compreende em seu universo cultural tanto os profissionais quanto suas
acOes, movimentos e modos de fazer. A enuncia¢do chama ateng¢io para o processo
produtivo, como se estivesse celebrando tais iniciativas.
“Mais antiga correspondente de ZH no interior, Marielise Ferreira, de Erechim, relatou
— em video gravado com celular — como atuou para a Internet e para o papel durante
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a cobertura da tragédia com o onibus e caminhdes em Descanso (SC) e como enviou o
primeiro esbogo de infogrdfico que viria a ilustrar a reportagem nas edicdes de papel e
online.” (ZH, 11/11/2007)

O agenciamento do valor de heroismo confere efeito de confiabilidade ao texto e pas-
sa por construgdes que ora lembram os esforgos arduos empregados pelos profissio-
nais no exercicio diario da profissio, ora lembram os prémios recebidos como forma
de reconhecimento, conforme segue:
“Editora do Click RBS , Tatiana Klix acordou na terca-feira preparada para embarcar
em um cruzeiro de férias pelas gargantas do Rio Yangtze quando se viu diante de uma
noticia de enorme repercussdo. Interrompeu as férias, cancelou o cruzeiro e, depois de
uma gincana rodovidria pelo interior da China, substituiu a placidez das dguas pelo
cendrio de destruigdo e morte desencadeado por um dos mais devastadores terremotos
da década.” (ZH, 18/05/2008)

“Na galeria de vencedores do prémio da SND, o lugar de destaque em ZH foi reservado
este ano a um profissional que transforma criatividade e talento — além de uma empatia
imediata a quem convive com ele. Gilmar Fraga, subeditor de Arteem ZH (...).” (ZH,
02/03/2008)

Quando o trabalho de auto-referencialidade da énfase ao proprio processo produti-
vo da informac3o, a enunciacdo da a conhecer o “modo de fazer o acontecimento”,
aproximando-se dos apontamentos feitos por Fausto Neto (2007). Nesse caso, os tre-
chos em que se constrdi o valor de credibilidade se dao pela exposi¢do das normas,
regras, conceitos do campo jornalistico. O que era de conhecimento especifico dos
profissionais passou a ser utilizado como estratégia de oferta aos leitores.
“Servigo ¢ uma palavra que para muitos quer dizer trabalho, esforco. Mas para o jargdo
jornalistico, servigo é um espaco com dados bdsicos sobre um evento (onde, quando e
como participar) ou com dicas tteis sobre o que abre e o que fecha em um feriaddo, por
exemplo. Para Zero Hora, servigo é sindnimo de facilidade, utilidade e conforto — para
os leitores, ressalva-se.” (ZH, 18/05/2008)

“Em Zero Hora segue-se uma equagdo tradicional. Sempre que cresce o numero de
anuncios, cresce também o niumero de pdginas (...). Dependendo da quantidade de pu-
blicidade, o primeiro caderno de ZH pode variar de um niimero minimo de 48 pdginas
(...) a até 96 pdginas.” (ZH, 09/12/2007)

A estratégia de agenciar valores de qualidade no discurso aparece, basicamente, em
torno da agdo de mencionar os produtos gerados pela organiza¢do. Em Cartas do
Editor hé informagbes que fazem referéncia aos cadernos, reportagens e colunas que
podem ser encontrados no Jornal. Indica¢des ao site da organizacio, zerohora.com,
também aparecem com certa freqiiéncia nos relatos. De acordo com os estudos de
Duran (2006), quando as manifesta¢gdes de auto-referencialidade chamam atenc¢io
para os produtos editoriais, confere-se uma espécie de “auto-promog¢io”:

“’O Brasil que dd certo’, publicada a partir de hoje, e a Grande Reportagem na qual

Mariano dd os retoques finais sdo pequenas mostras do que reservamos para os leitores

em 2008. Venha conosco.” (ZH, 06/01/2008)
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“A noticia em primeira mdo da dupla gravidez de Fernanda Lima, dado em zerohora.
com, foi apresentada pela colunista Mariana Bertolucci. Como a edicdo do Segundo
Caderno jd havia sido fechada, Mariana postou a informagdo exclusiva no site de ZH,
com imediata repercussdo em sites nacionais.” (ZH, 11/11/2007)

Na construgio do valor de responsabilidade, chama-se atenc¢do para as operag¢des de
auto-referencialidade sobre os diferentes modos de reagdo e comportamento da or-
ganizag¢io frente a questdes sociais polémicas. Além disso, a atitude responsavel com
seu leitorado aparece de forma recorrente, revelando a capacidade de auto-avaliacio
e superagio de ZH.
“ZH inicia hoje uma série de reportagens sobre os 10 anos do Codigo de Trdnsito que
merece ser lida por todos e refletida por quem tem poder de legislar. (...) Esta é a hora de
mudar de novo, e o balango que comega na pdgina 30 é uma contribuicdo de ZH para a
mudanga.” (ZH, 20/01/2008)

“Um antigo assinante de Vendncio Aires descreveu-me em e-mail sua dificuldade em
obter informagcoes sobre um artigo publicado em Zero Hora no ano passado. (...) O
fato € que o leitor remeteu-o para um endereco parecido, porém inexistente. (...) Mas a
partir de agora o contato com a Redagdo serd ainda mais simplificado. Seguem abertos
todos os canais diretos com editores, colunistas, reporteres, mas quem ndo sabe a quem
se dirigir (...) pode recorrer a um so numero de telefone (...) ou a um s6 e-mail (...).”
(ZH, 11/11/2007)

Cartas do Editor é, portanto, um dispositivo que confere continuidade a uma tendéncia
inaugurada na légica da sociedade midiatizada: a incidéncia do foco da visibilidade re-
cai sobre a propria organizagio, aspecto esse decisivo na constru¢io da imagem orga-
nizacional. Da midia como um meio, que leva informacdes diversas para a sociedade,
a auto-referencialidade midiatica com que, numa espécie de “epifania”, a organizacio
decide exibir suas marcas de exceléncia diante do social, o olhar volta-se para si mesma
e para sua vida ordinaria na rela¢do de comunicac¢do agora estabelecida com seus put-
blicos. Tal escolha se parece com um “pedido de reconhecimento” a esses publicos, de-
corrente dos efeitos da propria midiatiza¢io, pois agora, para existir, nio basta a midia
falar de tudo e de todos, é preciso que ela dé provas de sua existéncia (FAUSTO NETO,
2006). A organizagdo decide falar de si pela discursivizac¢io de valores como credibili-
dade, qualidade e responsabilidade, conforme apontado. O discurso auto-referencial
serve como indice de sua exceléncia na tentativa de capturar a aten¢io do outro. E
uma escolha que retine elementos-chave no processo de constru¢io da imagem orga-
nizacional: a requisi¢do do olhar do “outro”, explicita na face exibicionista, expde ao
publico o que tradicionalmente ficava oculto com o intuito de criar sua imagem.

Mas, se permanece a intima rela¢io entre visibilidade midiatica e constru¢io da ima-
gem organizacional, ela também ganha novos contornos. Sdo esses contornos emer-
gentes que se pretende apontar no dmbito da estratégia e da pratica organizacional:
a auto-referencialidade como estratégia de exposi¢do de si e os cuidados necessarios
que se ha de ter com a légica dos discursos e a produgio de efeitos de sentidos decor-
rentes, especialmente os efeitos de imagem aqui apontados.

A DISCURSIVIZAGAO DA CULTURA ORGANIZACIONAL DE ZERO HORA: A AUTO-REFERENCIALIDADE COMO ESTRATEGIA DE PRODUGAQ DE EFEITO DE
SENTIDO DE IMAGEM © LUTIANA CASAROLI = ADAIR CAETANO PERUZZOLO



A discursivizagio da cultura organizacional constitui hoje um elemento importante
entre a instincia do “mostrar” e a instancia do “ver” do dispositivo de enunciagio.
“Conquistar visibilidade pela midia é conseguir um tipo de presenca ou de reconhe-
cimento no Ambito publico que pode servir para chamar a aten¢io para a situag¢io de
uma pessoa ou para avangar a causa de alguém” (THOMPSON, 2007, p. 23). Tal é a
importancia de ser visto e ouvido para ter legitimidade, ou seja, existéncia social, que
marca uma espécie de luta para que o outro o veja, ouca, note. Uma das principais
armas notadas nesse trabalho é a estratégia de auto-referenciagdo. A auto-referenciali-
dade traz consigo uma questao elementar: o cuidado ja ndo se exerce somente sobre as
superficies visiveis ao olhar do outro, pois quando aspectos de seu intimo sdo expostos
na mesa posta da comunicacio, é preciso uma monitoria de imagem tanto mais fre-
qiiente, quanto mais especializada. Afinal, quanto mais a organizagio se esfor¢a para
se apresentar como “individuo” em suas mensagens encaminhadas via midia, mais
provavel é que o publico com quem se relacione esteja inclinado a avalia-la por esse
mesmo critério que envolve questdes de carater e ética, sendo, portanto, um terre-
no de dificil equilibrio, conforme aponta Thompson (2007): a organizacio deve estar
constantemente em vigia para conseguir monitorar seus passos, a¢oes e declaragoes, ja
que basta um passo em falso para desqualificar facilmente a questo de carater.
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