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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo abordar, considerando os contextos organizacionais, 0s
mitos e sua influéncia na cultura das organizagdes. Toma-se como base a compreensao
de que os mitos (ELIADE, 2000; CHAUI, 2000) sdo afirmados e transmitidos via
linguagem (BARTHES, 2010), em que ganha forca uma concep¢do de comunicagdo
organizacional como um discurso. Assim, considerando essa abordagem, adota-se uma
perspectiva de comunicagdo organizacional entendendo-a como construgdo discursiva
em que, por meio de seus processos € acoes, como aquelas relativas a constituicao da
memoria institucional, oferece condigdes a (re)producdo e circulacio dos mitos
organizacionais, conformando a cultura organizacional.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo organizacional; mito; memoria institucional;
cultura organizacional.

Introducio

A cultura em contextos organizacionais tem sido olhada com maior atenc¢ao por
pesquisadores da comunicagdo organizacional. Sob o termo “cultura organizacional”, o
tema, tradicionalmente ancorado, tanto no Brasil como no exterior, nas teorias da
administracao, conforme as abordagens de MORGAN (1996), SCHEIN (2001, 2009) e
SROUR (1998), vem merecendo destaque na literatura € na pesquisa em comunicagao
organizacional devido ao fato de que cultura e comunicacdo parecem ser elementos
indissocidveis ao se observar os cenarios organizacionais (MARCHIORI, 2008).

De fato, essa compreensdo se justifica em parte porque os simbolismos
organizacionais, entendidos como elementos portadores de determinados significados
para um grupo, emergem por meio da comunicagdo, que os transmitem € 0s
(re)afirmam, nas organizagdes, via processos € estratégias de comunicagdo
organizacional. Esse fluxo acaba por influenciar a cultura organizacional, dado que os
simbolismos constroem e/ou modificam a realidade das organizagdes. Nessa direcao, ao

se estabelecerem relagdes de interdependéncia entre cultura e comunicagdo, resulta
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valido o exame da natureza dessas relagdes, até porque se realizam e se atualizam em
um contexto de interacdo e dialogismo (BAKHTIN, 1999), razdo pela qual a
comunica¢do organizacional adquire relevancia para além de uma visdo unicamente
tecnicista.

Se a cultura e a comunica¢do sdo instancias que, respectivamente, abrigam e
reproduzem os simbolismos organizacionais, entende-se valido observar a constitui¢do
de alguns desses simbolismos. Parece relevante, assim, abordar a questdo dos mitos nas
organizacdes, ou seja, como se formam e como circulam, ja que, em alguns destes
espagos, parecem exercer uma forca capaz de at¢ mesmo moldar comportamentos de
individuos ou conformar processos de trabalho. Nesse sentido, a memoria institucional,
também sob o alcance dos processos de comunicacdo organizacional e que pode ser
entendida, em primeiro momento, como 0 uso que uma organizacao faz de sua propria
historia (WORCMAN, 2004), parece se configurar em locus para a expressao dos mitos,
posto que também externaliza, isto ¢, coloca em evidéncia, o que eles representam em
termos simbolicos.

Assim, o objetivo deste trabalho ¢ refletir sobre mitos organizacionais e
memoria institucional, e como a articulagdo desses dois elementos possibilita a
(re)afirmacdo de simbolismos nas organizagdes. A partir de tal premissa, sustenta-se
que a memoria institucional, operacionalizada via processos de comunicagao, € um dos
mecanismos de atualizacdo dos mitos organizacionais. O trabalho buscara estabelecer
alguns apontamentos teoricos sobre mito, memoria, e sua articulacio com aspectos
relativos a cultura organizacional. Como forma de ilustrar a discussdo, serdo
apresentados trechos de um documento de memoria de uma organizagao multinacional
brasileira do ramo de geragdo de energia, que consiste de um livro produzido por
ocasido do cinquentendrio de sua existéncia e que organiza sua historia por meio da

recuperagdo das memorias de alguns de seus trabalhadores, na forma de depoimentos.

Consideracdes sobre cultura, mito e mitos organizacionais

Inicialmente, importa dizer que o termo “cultura” comportou ao longo do tempo,
de acordo com Thompson (2009), diferentes concepcdes. O autor afirma que essas
concepgoes foram estabelecidas em periodos distintos da histéria, cada qual com
particularidades de abordagem. Ao estuda-las, e a guisa de conceituar o que vem a ser a

cultura, Thompson (2009, p. 181) busca defini-la como
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o estudo das formas simbolicas - isto €, das agdes, objetos e expressdes
significativas de varios tipos - em relacdo a contextos e processos historicamente
especificos e socialmente estruturados dentro dos quais, e por meio dos quais,
essas formas simbolicas sdo produzidas, transmitidas e recebidas.

E acrescenta que esse estudo envolve e coloca em evidéncia

uma questdo de acdes e expressOes significativas, de manifestagdes verbais,
simbolos, textos e artefatos de varios tipos, ¢ de sujeitos que se expressam através
desses artefatos e que procuram entender a si mesmos € aos outros pela
interpretacdo das expressdes que produzem e recebem. Em sentido mais amplo, o
estudo dos fendmenos culturais pode ser pensado como o estudo do mundo sdcio-
historico constituido como um campo de significados (THOMPSON, 2009, p.
165).

A defini¢ao de Thompson e esse entendimento da cultura como um processo de
producao simbolica também pode ser aplicado as organizagdes. Em tal contexto,
especialmente na 4rea da administragdao, pensa-se a cultura a partir do termo “cultura
organizacional”, que representa o conjunto de crencas e valores especificos de
determinada organizacdo (BALDISSERA, 2000). Essas crencas e valores estdo
manifestos, de acordo com Schein (2001), em variados niveis: o primeiro nivel
relaciona-se aos artefatos, em que importam e predominam aspectos fisicos como a
arquitetura, as instalagdes, o clima de trabalho e/ou o tipo de traje dos funciondrios, por
exemplo; no segundo nivel encontram-se expressas a filosofia da organizagdo, suas
estratégias e objetivos; e, por fim, no terceiro nivel estdo localizadas as certezas tacitas
compartilhadas, em que se manifestam aspectos do inconsciente, crengas, percepgoes,
pensamentos e sentimentos.

Mas, a0 mesmo tempo em que esses elementos parecem dar consisténcia a
cultura organizacional, por outro lado, conforme aponta Baldissera (2000, p. 16), a
tensionam no sentido em que ela apresenta “uma complexidade dinamica e sensivel que
lhe permite perceber e absorver, em diferentes graus, velocidades e conformidades,
aspectos do entorno (meio ambiente) necessarios ao processo”’. Essa relacdo de
interdependéncia entre organizagdes e entorno parece ser evidente no atual contexto de
predominancia das tecnologias de informag¢do e comunicagdo, que propiciam grande
velocidade de circulacio de informacdes — informagdes que exigem, quando
transformadas em demandas para as organizacgdes, rapida resposta por parte destas.
Nessa medida, complementa Baldissera (2000, p. 17),

a cultura organizacional é percebida como complexidade relacional cujos
elementos a constroem e sdo por ela construidos. Do mesmo modo que a cultura
organizacional resulta da acdo da organizagdo, também influencia as acdes e
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procedimentos organizacionais. Nesse sentido, pode-se dizer que a cultura
organizacional resulta de interagdes multiplas e multidirecionais, ndo isoladas,
uma vez que os elementos influenciam-se e/ou transformam-se mutuamente,
numa constante construcdo/desconstrucao.

Assim, a cultura organizacional abriga os diversos simbolismos que impactam a
vida da organizagdo. Os mitos (associados e dotados de carga simbdlica) parecem ser,
dessa forma, uma das fontes para a constituicdo desse universo simbdlico
organizacional.

O estudo dos mitos teve grande desenvolvimento com a antropologia social. No
século XX, no auge de sua constitui¢do, essa disciplina passou a incorporar o “trabalho
de campo” como uma técnica importante € necessaria nas pesquisas, €, nos estudos
sobre determinadas sociedades, a questao dos mitos emergiu como uma relevante forma
de representacdo da realidade social, atraindo a atencao de pesquisadores, especialmente
em relacdo aos aspectos de interpretacdo desses mitos (ROCHA, 1985).

Comumente, ao se falar em mito, tende-se, geralmente, a tratd-lo como algo
fantasioso, irreal ou ficcional (basta pensar na suposta oposicao “verdade versus mito”).
Mas, de acordo com a concepg¢do antropologica, o mito ¢ compreendido de outra
maneira, como algo vivo, real, e que tem implica¢des no desenrolar de uma narrativa a
respeito de uma sociedade (ELIADE, 2000). Nesse sentido, embora Eliade busque
desassociar o conceito de mito do aspecto relativo ao fantastico, reconhece, por outro
lado, que o mito esta ligado a um momento de criagdo, conectado a histdria, mas,
simultaneamente, colocado em suspenso em relagdo a ela. Ao tentar conceitua-lo, o
autor afirma que

0 mito conta uma histéria sagrada; ele relata um acontecimento ocorrido no
tempo primordial, o tempo fabuloso do “principio”. Em outros termos, o mito
narra como, gragas as facanhas, dos Entes Sobrenaturais, uma realidade passou
a existir, seja uma realidade total, o Cosmo, ou apenas um fragmento: uma ilha,
uma espécie vegetal, um comportamento humano, uma institui¢do. E sempre,
portanto, a narrativa de uma “criacdo”: ele relata de que modo algo foi
produzido e comecgou a ser (ELIADE, 2000, p. 11).

De acordo com essa premissa, tem-se que o mito, portanto: estd fundamentado
em uma narrativa, em principio real porque repassada entre os membros de uma
comunidade; estd relacionado a um momento inicial, uma espécie de “ponto zero”, um
marco fundante, de onde emerge e se desenvolve a narrativa. Percebe-se, também,
“estreita relacdo do mito com a representacdo simbolica de algo importante para a

coletividade que o constré1” (SILVA, 2006, p. 36). Assim, ao referir-se a algo/alguém, o
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mito providencia uma origem, e a partir dela passa também a representar um
significado.

Esse aspecto fundacional do mito também ¢ ressaltado por Chaui (2000), que se
refere ao chamado “mito fundador”, expressao empregada para descrever o mito que
“impde um vinculo interno com o passado como origem, isto ¢, com um passado que
ndo cessa nunca, que se conserva perenemente presente e, por iSSo mesmo, nao permite
o trabalho da diferenca temporal e da compreensio do presente enquanto tal” (CHAUI,
2000, p. 9). A autora ressalta a capacidade de atualizagdo do mito: “Um mito fundador ¢
aquele que ndo cessa de encontrar novos meios para exprimir-se, novas linguagens,
novos valores e ideias, de tal modo que, quanto mais parece ser outra coisa, tanto mais ¢
a repeticdo de si mesmo” (CHAUI, 2000, p. 9). Se o mito tem a capacidade de repetir-
se, também pode ser matéria-prima para a producao de novos mitos, de acordo com
Rocha (1985), dadas as suas multiplas possibilidades de interpretacao.

Outra caracteristica do mito € que ele se reveste de uma qualidade, referente ao
status simbolico que possui/adquire, na medida em que a narrativa mitica ¢ também
uma forma de rememoragdo de algo apotedtico e transcendental. Esse ato de
atualizagdo mitica terd funcdes varias em uma sociedade/comunidade, como a
manuten¢cdo do poder de um grupo. Assim, por exemplo, uma comunidade, ao olhar
para o “ponto zero” (podendo ser o periodo de seu surgimento, ou um acontecimento de
relevancia fundamental para o grupo), pode perceber a importancia dos feitos dos Entes
Sobrenaturais (ELIADE, 2000), e localizar neles um exemplo de conduta e de valor.

A partir dessa funcao edificante, o mito justifica, legitima acdes e se traduz em
realidade para aqueles que o vivem. O seu vigor esta no fato de sobreviver a historia, e
se reportar a atos de bravura e a demonstracdes de heroismo, fazendo com que se torne,
até mesmo, inquestiondvel. De acordo com Campbell (1990), a saga de um heroi se
inicia com uma situacdo de inconformismo, de retirada ou de falta de algo. Nesse
sentido, o herodi percebe o inevitavel, e age frente a ele. O autor complementa afirmando
que o herdi se torna mito justamente porque na proeza heroica hd um ato supremo de
realizagdo (CAMPBELL, 1990).

Os mitos se expressam, basicamente, via linguagem. A esse respeito, Barthes
(2010, p. 199) considera que o mito ¢ uma “fala”, mas uma fala especifica, que requer
condi¢des especificas de produgdo de linguagem para assim se caracterizar. Nesse
sentido, ainda de acordo com o autor, tudo pode se constituir em mito — desde que seja

passivel de julgamento como discurso — e a linguagem € o mecanismo que ird permitir a
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perpetuagdo da fala mitica, mediante diversas formas (Barthes, 2010, p. 200):

Esta fala é uma mensagem. Pode, portanto, ndo ser oral; pode ser formada por
escritas ou representacdes: o discurso escrito, assim como a fotografia, o
cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos, a publicidade, tudo isso pode
servir de apoio a fala mitica.

Barthes ressalta ainda que essa fala pressupde diversos tipos de leitura.
Tomando-se como exemplo a propria imagem: nao se trata, em principio, de um modo
tedrico de representagdo de uma dada imagem realizada em vista de uma dada
significacdo. Barthes (2010, p. 201) [grifo do autor] explica que

a fala mitica é formada por uma matéria jd trabalhada em vista de uma
comunicacdo apropriada: todas as matérias-primas do mito — quer sejam
representativas, quer graficas — pressupdem uma consciéncia significante, e €
por isso que se pode raciocinar sobre elas, independentemente de sua matéria.

Por isso, o discurso mitico, de acordo com o autor, apresenta uma
intencionalidade, possuindo, assim, um uso social. Barthes (2010, p. 200) [grifo do
autor] cita como exemplo a representagdo mitica de uma arvore: “uma arvore, dita por
Minou Drouet’, ja ndo ¢ exatamente uma arvore, ¢ uma arvore decorada, adaptada a um
certo consumo, investida de complacéncias literarias, de revoltas, de imagens, em suma,
de um uso social que se acrescenta a pura matéria”. Ainda de acordo com a concepgao
barthesiana, o mito estabelece uma relagcdo com a historia, pois “a mitologia so6 pode ter
um fundamento histérico, visto que o mito € uma fala escolhida pela Historia: nao
poderia de modo algum surgir da “natureza” das coisas” (BARTHES, 2010, p. 200).

A partir do exposto, entende-se que os mitos podem se atualizar em diversos
niveis, mesmo em espacos localizados como sdo as organizacdes. Cumpre ressaltar que,
embora constituidos e reforgados via linguagem (em sentido da comunicacdo e do
discurso organizacional, ratificando a posicao de Barthes), anteriormente, de acordo
com Brito, Oliveira, Pereira e Silva (2008), os mitos podem estar contidos em variadas
instancias/situagdes da vida organizacional, que fornecem bases materiais para sua
constituicdo. De acordo com os autores, os mitos podem se fazer presentes:

a) nos ritos de admissao e socializagao de um empregado, em que se reforcam
valores prezados ou instituidos pelo fundador ou pelo corpo diretivo da
organizac¢do: nessa direcdo, ganha forca o papel do treinamento de recursos
humanos. Conforme aponta Baldissera (2000, p.61), o treinamento tem a

funcao de, “além de treinar e desenvolver as pessoas, apresentar e afirmar,

3 Escritora e poetisa de origem francesa.
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tautologicamente, a cultura da organizagdo, de modo que os funcionarios,
progressivamente, se construam em ‘sujeitos organizacionais’’. Nessa
instancia, ha campo de ag¢do para que os valores organizacionais sejam
incorporados pelos novos integrantes da organizacao e, quanto maior for a
intensidade desses valores e quanto mais forem carregados de simbolismos,
maior a possibilidade de assumirem carater mitico;

b) na projecdo idealizada de figuras importantes (como o criador da
organiza¢do ou funcionarios de grande destaque): ocorre em organizacdes
fortemente centradas na identidade de seu fundador, ou que se suportem
largamente, em termos de orientacdo mercadologica ou de comportamento
organizacional, em um integrante de qualidade destacada. Um exemplo
conhecido ¢ o norte-americano Steve Jobs, executivo da empresa de
informatica Apple, considerado o “salvador” daquela empresa apos esta ter
passado por um periodo, na década de 1990, de grandes dificuldades
operacionais e financeiras, ¢ mentor de produtos de tecnologia e
entretenimento que vem experimentando um sucesso extraordinario em nivel
mundial, introduzindo novos paradigmas na industria da informatica
(KAHNEY, 2008);

¢) na transformagdo de eventos organizacionais em acontecimentos singulares:
muitas vezes existe uma necessidade de geragdo de fatos e noticias no
ambito organizacional, no sentido de se tornarem material para o processo de
comunica¢do. Os cases, as historias de sucesso, as grandes apresentacoes
corporativas, inseridas em um contexto de espetacularizagdo (WOOD, 2001),
adquirem caracteristicas de mito e valor simbolico que serdo usados,
inclusive, na tentativa de controlar a cultura organizacional.

Aos itens elencados por Brito, Oliveira, Pereira e Silva (2008), poderia ser
acrescentado mais um, de carater mais amplo, que envolve toda a organizacao e abarca os
anteriores:

d) na projecao de uma “autoimagem’ mitica (muitas vezes elaborada em nivel
estratégico, com a realizagdo de escolhas discursivas bem delineadas),
esbocada em materiais como anuncios de propaganda institucional e sites
institucionais, calcada na constante atualizagdo e (re)afirmagdo (repeti¢ao)

dos principais simbolismos identificados com a organizagao.
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A ocorréncia dessas formas de constituicdo dos simbolismos organizacionais
certamente impacta a organiza¢do, dado que produzem significacdes. Com efeito,
conforme apontam Brito, Oliveira, Pereira e Silva (2008, p. 90), “a transformag¢do de
fatos e pessoas em elementos miticos viabiliza sua permanéncia social e
organizacional”. Com base nessa afirmacdo, entende-se que os mitos afetam
sobremaneira o ambiente organizacional, fazendo-se visivel na cultura do grupo, desde

que, anteriormente, possuam meios para se reproduzir.

Comunicaciio organizacional e memdria institucional

A existéncia de simbolismos organizacionais € sua acdo nas organizagdes
sugere, além das consideracdes sobre suas origens € natureza, a necessidade de uma
reflexdao adicional sobre a maneira pela qual sdo transmitidos e refor¢ados, ajudando a
conformar a cultura organizacional. Nessa dire¢do, entende-se a comunicagdo
organizacional como uma forma de producdo discursiva e como instancia idealmente
legitimada para propor e colocar em circulacdo determinados sentidos, atuando na
partilha desses valores. Nessa direcdo, Baldissera (2008, p. 169) afirma que a
comunicagdo organizacional € o “processo de construcdo e disputa de sentidos no
ambito das relagdes organizacionais”, em que se estabelecem tensionamentos entre os

diversos sujeitos, sendo, dessa forma, um processo marcado pela relagao.

De acordo com Oliveira e Paula (2008), a produ¢do de sentidos se da por meio
da articulagdo da linguagem. As autoras buscam suporte em Bakhtin, que concebe a
linguagem como um processo social compartilhado, inerente a vida social, para
localizar a pratica da comunicagdo no espago organizacional, marcado pelo que se
chama dialogismo®. Segundo as autoras, os sentidos se dio, em termos de praticas

discursivas, como

um processo social, historicamente localizado, que implica na mediagdo de vozes
que se alternam entre as instidncias de producéo, circulagdo e consumo, por meio
de repertorios interpretativos, que, na dinadmica da alternancia, atribuem
significacdes aquilo que se apresenta (OLIVEIRA e PAULA, 2008, p. 94-5).

* Conforme anotam Charaudeau e Maingueneau, o dialogismo ¢ um conceito da analise do discurso mas aplicado no
pensamento bakhtiniano, ao se referir “as relagdes que todo enunciado mantém com os enunciados produzidos
anteriormente, bem como com os enunciados futuros que poderdo os destinatarios produzirem” (CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2008, p. 160).
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I3

Para Oliveira e Paula, o sentido ¢ essencialmente coletivo (assim, se da na
relagcdo), e construido a partir do que a comunicacdo movimenta a partir de praticas
discursivas articuladas e interdependentes das instancias de produgdo, circulagdo e
consumo (OLIVEIRA e PAULA, 2008). Desde essa perspectiva, abrem-se
possibilidades para novas significagdes e sua consequente atualizagdo, sempre
considerando a dindmica social e a questdo contextual. As autoras concluem que as
organizacdes podem entdo ser vistas como agentes discursivos € comunicativos, em
processos que se atualizam dentro e fora do ambiente organizacional, sempre realizando
uma operacgao de escolhas, pois, conforme aponta Oliveira (2008, p. 82) “os usuarios da
linguagem estdo sempre fazendo escolhas lingiiisticas e ndo linguisticas cujo sentido

dependera do cendrio em que tais usos forem efetivados”.

Assim, ante a perspectiva apresentada, a memoria institucional, alicergada nos
processos de comunicagdo organizacional, parece ganhar os contornos de um
importante mecanismo para a expressao e (re)afirmacao dos mitos organizacionais, que
irdo agir de forma a contribuir simbolicamente para a manutencao ou atualizagdo de um
determinado estado de coisas. Com efeito, a memoria parece ter se consolidado como
um importante processo de reflexdo social, e vem sendo objeto de consideragdo por

parte, também, das organizacdes (RICCI, 2004).

Todorov (2000), ao refletir sobre os regimes totalitaristas do inicio do século
XX, aponta que o prestigio da memoria reside no fato de que o ato de lembrar, por
humilde que seja, se associa a uma agao de resisténcia a alguém/alguma coisa, €
reconstruir o passado pode ser percebido, dessa forma, como uma luta contra
determinado status quo. Assim, o relembrar se reveste de um carater historico, ja que a
histéria utiliza a memoéria como uma das possibilidades de acesso ao passado
(BARBOSA, 2010), mas, também, em certos casos, se configura como procedimento de
manipulagdo de fatos, eventos ou personalidades que despertam os sentimentos de uma
coletividade, e que ¢ intencionalmente acionado de forma a simbolizar algo. Em

contexto organizacional, a memoria €, de acordo com Nassar (2007, p. 179),
o conjunto de sensagdes, lembrangas e experiéncias, tanto boas como ruins, que
as pessoas guardam de sua relagdo direta com uma empresa. Por isso, mais do

que produtos e servicos, as empresas compartilham, seja com seu colaborador,
seja com a comunidade, seu imaginario organizacional.

Conforme aponta Ricci (2004), as formas de apresentacao/uso da memoria no
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ambito das organizagdes vém se alterando e se revestindo de diversas fungdes ao longo
do tempo. Na década de 2000, ressalta a autora, a memoria institucional evoluiu como
suporte ao refor¢o da cultura e da identidade organizacional (visdo predominante da
década de 1990) para se transformar, também, em ferramenta de gestao agregadora de
valor ao negdcio da organizagdo. Hoje, muitas organizagdes realizam a recuperagdo de
sua memoria mediante variados suportes, como sites institucionais®, livros, sifes

comemorativos € museus empresariais.

Ao providenciar uma cronologia/recuperacdo dos fatos organizacionais, a
memoria institucional se constitui em valor na medida em que (re)afirma os mitos
organizacionais. Mas esse valor ndo estd somente na possibilidade de acesso/recordagdo
do passado: a memoria oferece material para os mitos continuem se atualizando,
fornecendo as condig¢des para que os simbolismos organizacionais também continuem a
ser expressos. Portanto, pode-se dizer que a memoria organizacional se reporta também

a um futuro, ajudando a moldar o(s) discurso(s) organizacional(is) vindouro(s).

Dessa forma, as relagdes entre a memoria institucional e a cultura organizacional
parecem evidenciar-se na medida em que memoria e cultura se interligam a partir da
realizagdo mutua de trocas simbolicas. Esse pensamento parece ratificado pela
afirmag¢dao de Worcman (2004, p. 23), para quem a memoria institucional ndo somente
providencia a reconstru¢do do passado organizacional, mas atua também como ‘“um
marco referencial a partir do qual as pessoas redescobrem valores e experiéncias,
reforgcam vinculos presentes, criam empatia com a trajetoria da organizagcdo e podem
refletir sobre as expectativas dos planos futuros”. Nesse sentido, a memoria institucional
também pode exercer papel de guia para a cultura da organizagdo, prescrevendo

algumas das principais caracteristicas dessa cultura.

Mitos, memoria institucional e comunicacdo organizacional: o exemplo da

Petrobras

De forma a ilustrar o tema deste trabalho, procedeu-se ao exame de um

documento de memoria institucional produzido pela organizagdao Petrobras — Petréleo

> Uma répida pesquisa em sifes institucionais na Internet mostra que diversas empresas dedicam espaco a sua
memoria, seja em forma de uma “linha do tempo” apresentando os principais marcos organizacionais ou oferecendo
uma narrativa detalhada sobre a propria histéria, casos, respectivamente, das organizagcdes Petrobras
(http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/trajetoria) ¢ do Banco Itau (https://www.itau.com.br/sobre/memoria/).
Acesso aos sites em: 10/04/2015.
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Brasileiro S/A, atuante no ramo de producao de energia. A Petrobras, considerada a
quarta maior empresa brasileira em valor de mercado em levantamento realizado no ano
de 2014°, configura-se como um exemplo de organiza¢io com forte apelo a cultura e a
identidade nacionais (CARRIL, 2004), e parece fazer uso consciente dessa configuragao
simbodlica em sua comunicagdo organizacional, o que € mais ostensivamente observado

em sua marca, a marca BR, que remete as cores da bandeira nacional (CARRIL, 2004).

Fundada em 1953, durante o governo de Getalio Vargas, cultura organizacional
da Petrobras parece fortemente influenciada pelos elementos historicos, ja que sua
histéria ¢ marcada pela interagdo com a propria histdria da nagao brasileira. Sendo uma
sociedade de economia mista, cujo principal acionista ¢ o governo brasileiro, a
Petrobras foi objeto de longo e controvertido debate politico e social (ALVEAL, 1994;
PAIM, 1994), e sua origem ¢ até mesmo atribuida a um passado de lutas, necessarias

para que sua criacao fosse possivel (MIRANDA, 2004).

Por ocasido do aniversario de 50 anos de sua fundacdo, no ano de 2003, a
Petrobras produziu um livro de memoria institucional, sob o ponto de vista dos seus
trabalhadores. O livro, intitulado “Almanaque Memoria dos Trabalhadores Petrobras”,
retine depoimentos de trabalhadores de variados niveis hierarquicos, em diversas
unidades da empresa espalhadas pelo Brasil, compreendendo diferentes fases da historia
da organiza¢do. Por meio desses depoimentos, o objetivo do livro parece ser construir
um mosaico da memoéria da Petrobras, ressaltando a origem de cada uma de suas

unidades, além de rememorar seus acontecimentos mais importantes.

Por razodes de limitacdo de espago e de formato do trabalho, foram selecionados
trechos de alguns dos depoimentos, em que se buscou demarcar certos sentidos que
emergem do discurso dos trabalhadores e a ocorréncia do resgate de aspectos miticos
nas falas separadas para exame. Assim, tais falas se configuram em sequéncias
discursivas (SDs), isto €, recortes arbitrarios de trechos do(s) discurso(s) analisado(s)
para a analise/interpretacdo do pesquisador (BENETTI, 2007). Essas SDs podem conter
as marcas discursivas que se relacionam aos simbolismos resgatados pela memoria

institucional da Petrobras.

® BRADESCO supera Petrobras e assume 3 lugar entre maiores da Bolsa. G/. Sao Paulo, 08 dez. 2014. Disponivel
em:  <http://gl.globo.com/economia/mercados/noticia/2014/12/bradesco-supera-petrobras-e-assume-3-lugar-entre-
maiores-da-bolsa.html> Acesso em: 30 mar.2014.
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A primeira SD faz parte da apresentacdo do livro, assinada por José Eduardo
Dutra, presidente da organizagdo a época de seu langamento: “Nossa companhia nasceu
de um desejo do povo brasileiro, manifestado em uma das mais formidaveis campanhas
populares de todos os tempos. Cresceu alimentada pela determinagdo e dedica¢do de
todos os que se dispuseram a transformar um sonho nacional em realidade para todos
nos. E chega ao seu primeiro cinquentenario carregada de experiéncia e impulsionada
pelo mesmo fervor e arrojo dos primeiros dias. De todos os motivos, porém, que levam
os brasileiros a se orgulharem da Petrobras, um valor jamais podera ser medido com

justica: o de seus trabalhadores” (PETROBRAS, 2003, encarte).

Do ponto de vista de recuperagdo da memoria, o trecho evidencia a importancia
do contexto de criagdo da Petrobras, e resgata o momento dessa criacdo, o mito
fundador (CHAUI, 2000), conforme parece mostrar o trecho “Nossa companhia nasceu
de um desejo do povo brasileiro”. O aspecto transcendental do mito, ressaltado por
Eliade (2000), aparece logo em seguida: “...manifestado em uma das mais formidaveis
campanhas populares de todos os tempos”. O discurso parece, também, legitimar a
Petrobras como uma companhia genuinamente nacional e necessaria ao pais. A fala de
uma médica aposentada, em outra SD, reforca tais sentidos: “Friamente, eu posso
analisar que esta foi a maior pagina da historia do Brasil em profundidade, em tempo
de duragdo, em abrangéncia, em justeza e vitoria. Foi uma campanha (referindo-se a
campanha pela criagdo da companhia) de oito anos de trabalho diuturno. Ndao houve

outra” (PETROBRAS, 2003, p. 18).

Um operador de maquinas, trabalhador de uma unidade localizada no Estado de
Santa Catarina, refere-se a mudancas organizacionais ocorridas no inicio da década de
2000: “Todo o processo do neoliberalismo que veio na década de 90 fez com que a
empresa viesse como um rolo compressor pra cima. Teve uma greve que marcou
bastante, em 2001, cinco dias parados. [...] Mas houve repressdo, cassa¢cdo ao direito

de greve, ao direito de participar de movimentos” (PETROBRAS, 2003, p. 36).

A inovacdo e o empreendedorismo — elencados por Alveal (1994) como
importante caracteristica da cultura administrativa da Petrobras, ¢ levada em
consideragdo na fala um funciondrio de marketing da organizacdo: “Em 94, aqui na
Replan, comecamos a desenvolver um Servico de Atendimento ao Cliente. Naquela
época, ndo era uma coisa muito comum, ainda mais pra uma estatal que a principio

tinha o monopolio de mercado e ndo precisava ficar atendendo o cliente como
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imaginavamos. [...] desenvolvemos o que hoje é conhecido na Petrobras como Canal
Cliente. Nos desenvolvemos o primeiro modelo de um site na internet que fornecia as

informagoes on-line pro cliente de todo produto que era vendido. Isso em 99~

(PETROBRAS, 2003, p. 71).

Essa face empreendedora/necessaria, ou mesmo heroica, em que a organizagao
assume um papel primordialmente atribuido ao poder publico, também transparece na
fala de um operador de méquinas, trabalhador de unidade da Petrobras em Paulinia, no
interior do Estado de Sao Paulo, conforme mostra a seguinte SD: “Paulinia é hoje o que
¢ por causa da Replan (unidade de refino de petroleo da Petrobras), sem duvida
alguma. A cidade é um brinco, vocé chega e pode ver as edificacoes, as construgoes que
a prefeitura faz. A cidade é muito bonita, a saude ¢ muito bem estruturada. O hospital
de Paulinia é muito bom, a saude tem subsidio. [...] A Petrobras esta dando mais que
qualificagdo, esta tornando essas pessoas verdadeiros cidaddos” (PETROBRAS, 2003,
p. 72).

Por fim, na ultima SD destacada, a fala de um de um diretor aposentado parece
resumir muitos dos simbolismos que podem ser associados a Petrobras: “A Petrobras é
como se fosse uma religido. Acho que o pessoal da minha época na Petrobras
trabalhava com muito amor, com muito afinco, com meta. Acho que isso fez esta mistica
em torno da empresa. Em 20 anos, ja tinham sido percorridas e pesquisadas todas as
bacias terrestres e encontrou-se pouco petroleo. Entdo, em 74, a Petrobras descobriu
Garoupa, na bacia de Campos. Isso é um grande feito, ndo acontece numa empresa que
ndo tenha esse tipo de mentalidade, que nao faga disso uma religido, que ndo tenha
essa tenacidade na procura, na pesquisa. Esse petroleo era um petroleo facil? Nao...”
(PETROBRAS, 2003, p. 78). No trecho acima, importa perceber que trabalhar com
amor, ter tenacidade e afinco sdo elementos que qualificam positivamente a Petrobras,
embora o termo que pareca aludir mais diretamente a questdo mitica seja “religido”,
uma vez que ser religioso significa ter um forte compromisso individual e coletivo

frente a algo que possui caracteristicas transcendentais, aludindo ao componente mitico.

Consideracoes

Os trechos retirados do livro “Almanaque Memoria dos Trabalhadores

Petrobras”, olhados a partir do ponto de vista discursivo, parecem refletir aspectos
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simbolicos da organizacdo Petrobras, alguns ligados a aspectos miticos, mais
notadamente aqueles conectados com a criagao da organizagdo, muito em acordo com a
visdo antropologica, e aspectos ligados ao empreendedorismo e a importancia da
organizacdo para o pais € para as comunidades em que atua. Trazidas a tona por uma
forma de discurso organizacional — o livro, como um produto de memoria institucional
— essas falas podem ser compreendidas como um esfor¢o da organizagao em reforcar
alguns desses simbolismos, como o mito fundacional, a identificacdo com a nagdo
brasileira e a cultura do empreendedorismo e da inovagdo. Por isso, os trechos
analisados compdem um discurso em que apenas nominalmente sdo considerados ‘falas’
dos trabalhadores, visto que, na realidade, tornam-se apropriagdes de fala realizadas
pela Petrobras, manipuladas sim de maneira a compor um mosaico da historia
organizacional, mas também dispostas de forma que evidenciam escolhas discursivas

que sao reforcadoras de certos sentidos.

Assim, o trabalho buscou apresentar as interfaces que podem ser observadas nas
investigacdes sobre comunicagdo e cultura nas organizagdes, € entende-se que hd um
vasto campo de exploracdo do tema, pois os discursos, como diz Orlandi (2009, p. 21),
ndo se tratam meramente de mensagens, ja que colocam em relagdo “sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela historia, temos um complexo processo de constituicao desses
sujeitos e produgdo sentidos, € ndo meramente transmissao de informacdo”. Por essa
razao, acredita-se necessario avangar nas investigacoes que privilegiem o estudo sobre a
linguagem em uso, especialmente no que tange a comunicagdo, o que afasta a
comunicac¢do organizacional de uma plataforma tecnicista/tarefeira e a coloca em lugar

de complexidade, afeto a contemporaneidade, e as relagdes entre os proprios sujeitos.
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