A COMUNICA(;AO ORGANIZACIONAL
CULTURAL E AFETIVA: UMA REFLEXAO DAS
RELA§6ES DE TRABALHO CRIATIVA NO

CONTEXTO DA ECONOMIA CRIATIVA

CAROLINE DELEVATI COLPO

UNIVERSIDADE FEEVALE

PORTO ALEGRE, RIO GRANDE DO SUL, BRASIL
E-MAIL: CAROLINECOLPO@GMAIL.COM

233
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REFLEXAO DAS RELA(;@ES DE TRABALHO CRIATIVA NO CONTEXTO
DA ECONOMIA CRIATIVA

Resumo: Este trabalho tem o objetivo de investigar, no contexto da econo-
mia criativa, a comunicagao organizacional cultural e afetiva como elemento
das relacdes de trabalho criativas nas organizacdes. Com carater qualitativo,
aplica-se a técnica de pesquisa bibliografica. Este estudo tem sua relevancia
pois contribui na reflexdo sobre as relacdao de pessoas criativas nos contex-
tos organizacionais, permeadas pela sua cultura e sua afetividade como for-
ma de potencializacdo da economia criativa.

Palavras chaves: economia criativa; comunicacao organizacional; cultura;
afetividade.

THE CULTURAL AND AFFECTIVE ORGANIZATIONAL COMMUNICA-
TION: A REFLECTION ON THE LABOR RELATIONS CREATIVE IN THE
CONTEXT OF THE CREATIVE ECONOMY

Abstract: This work aims to investigate, within the context of the creative
economy, the cultural and affective organizational communication as an ele-
ment of creative labor relations in organizations. With feature qualitative,
the researcher applies a literature technique. This study has its relevance as
it helps in thinking about the relationship of creative people in organizatio-
nal contexts. Those relationships are permeated by the culture and affec-
tion of the creative people leveraging the creative economy.

Keywords: creative economy; organizational communication; culture; affec-
tivity.

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL CULTURAL Y AFECTIVA: UNA
REFLEXION SOBRE LAS RELACIONES DE TRABAJO CREATIVO EN EL
CONTEXTO DE LA ECONOMIA CREATIVA

Resumen: Ese trabajo tiene como objetivo investigar en el contexto de Ia
economia creativa, la comunicacién organizacional cultural y afectiva como
parte de las relaciones laborales en las organizaciones creativas. Com aspec-
tos cualitativo, se aplica ala técnica de busqueda bibliografica. Este estudio
tiene su importancia, ya que ayuda en la reflexidon sobre la relacion de las
personas creativas en contextos organizacionales, impregnado de su cultu-
ray el afecto como una forma de aprovechar la economia creativa.
Palabras clave: economia creativa; comunicacidn organizacional; cultura;
afectividad.
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CONTEXTUALIZANDO AS POSSIBILIDADES DE COMPREENSAO DA
PESQUISA

Aapropriacdo do conceito de comunicac¢ao organizacional estd, constan-
temente, tomando formas e entendimentos diferentes em decorréncia das
diversas maneiras que 0s processos comunicacionais estao se estruturando
na evolucdo da sociedade. Por muito tempo, as pesquisas se detiveram em
pensar e estruturar a comunicacao como mididtica e mediada por instru-
mentos, ferramentas e veiculos. Esta interacao entre os sujeitos e os meios/
ferramentas/instrumentos tem significados importantes nos processos de
comunicagao, principalmente para as organiza¢bes que destinam parte do
seu tempo para se relacionar com os publicos. Porém, neste contexto, o
entendimento da comunicacao sujeito-sujeito nem sempre é considerado
para a construcao e reconstrucao das rela¢des criativas dos sujeitos organi-
zacionais. No contexto organizacional as rela¢bes criativas podem aconte-
cer no espaco de trocas de afetividades. Essas afetividades, que podem ser
tanto divergentes como convergentes, estdo relacionadas as criatividades
dos individuos que interagem através do clima de didlogo e estimulo a par-
ticipacdo na estrutura organizacional flexivel. Isto permite que a cultura e
afetividade dos individuos possam ter espaco de manifestacdes no contex-
to organizacional.

Em algumas organiza¢bes, com caracteristicas de relacdes mais flexi-
veis, tanto no trabalho, como nas hierarquias organizacionais, nem sempre
0s processos de comunicacdo sao consolidados, apenas, por meios/ferra-
mentas/instrumentos. Isto porque, estas organizacGes perceberam que
nem sempre as informacdes - transmissao de dados - sao efetivamente co-
municada pelos instrumentos, tendo em vista que cada receptor gera signi-
ficados para aquilo que deseja. Para Anzieu e Martin (1971) toda atividade
social (lembrando de que as relacdes organizacionais sdo um lugar no qual
se efetiva a atividade social) implica um intercambio de informacdes, quer
seja entre os membros de um mesmo grupo, quer seja entre os membros de
grupos diferentes. Os autores alertam para o fato que o processo de intera-
cao entre os sujeitos se efetiva nos grupos através da comunicagao, ou seja,
a captacao de informacdes Uteis e eficazes, e 0 uso, ou nao, dessas mesmas
informacdes.

Comisto, nao hd um pressuposto basico consolidado paraa manutencao
da comunicacao organizacional, tendo em vista que estas organizacdes se
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reconstroem a cada momento em que o seu contexto social, se reestrutura
com base nos seus sujeitos que a integram. Associado e este fator tem-se a
uma caracteristica marcante do novo mercado de trabalho no qual, segundo
Florida (2002), as pessoas criativas e, consequentemente mais produtivas,
nao ficam mais amarradas as organiza¢des por muito tempo. Em vez de as-
cender profissionalmente em uma unica organizacao, elas se movem lateral-
mente de organiza¢ao para organiza¢cao em busca do que almejam. Sendo
assim, este estudo tem o objetivo de investigar, no contexto da economia
criativa, a comunicagao organizacional cultural e afetiva como elemento das
rela¢bes de trabalho criativas nas organiza¢bes.

COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL SUAS CULTURAS E AFETIVIDA-
DES

No mundo contemporaneo ha um aumento significativo de novas orga-
niza¢des que surgem para atender as crescentes demandas sociais e mer-
cadoldgicas, desencadeadas, muitas vezes, pela perspicacia dos agentes do
mercado competitivo, 0s quais estao atentos as oportunidades e as ame-
acas do ambiente global e organizacional. Estas organizacbes podem ser
vistas como sistemas vivos que se constituem de partes interdependentes
entre si, que interagem e se transformam mutuamente no todo. Sob esta
perspectiva, a no¢ao de organizacdo necessita ser percebida como viva, ca-
paz de transformar e de ser transformada através das relacdes que estabe-
lece com a sociedade (MORIN, 1991).

Ja Lapassade (1989) define organizacdes com pelo menos dois signifi-
cados. Por um lado, designa um ato organizador que é exercido pelos su-
jeitos, como por exemplo, a organizacao de processos administrativos ou o
ato e efeito de organizar, que pode ser uma das func¢des da administragao.
Por outro lado, o autor define organizagao como referente as realidades
sociais ou a organizagao de uma coletividade instituida com vistas a objeti-
vos definidos, a combinacao de esforcos para atingir propdsitos coletivos,
como uma entidade social em busca de interesses coletivos, ou ainda como
um agrupamento planejado de pessoas que desempenham func¢des e traba-
lham conjuntamente para atingir objetivos comuns. E com base no enten-
dimento de Morin (1991) e na segunda concep¢ao de organizacao sugerida
por Lapassade (1989) que este trabalho se apoia para as reflexdes.

Para Srour (1998), estas organiza¢cdes podem ser definidas como cole-
tividades especializadas na producao de um determinado bem ou servico,
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combinando agentes sociais e recursos e, posteriormente, convertendo-se
em instrumento de “economia de esforco” (SROUR, 1998, p. 107). Podem
ser consideradas, ainda segundo Srour (1998), como sistemas abertos que
constitui-se de partes interdependentes, que interagem e transformam-se
mutuamente, além de campos de forcas que competem entre si para absor-
ver energia do ambiente externo, processar insumos e gerar produtos. Para
isto, é necessario administrar pressdes e fomentar grupos de apoios para
criar credibilidade junto a sociedade. Neste sentido torna-se importante a
capacidade de adaptacao e flexibilidade das organizagdes.

No conceito sugerido por Srour (1998), os individuos estdo imersos em
organiza¢des, tanto como parte potencial das a¢des organizacionais como
também dependentes dessas ac¢des. Os sujeitos nascem e morrem dentro
de organizacdes e durante a vida se relacionam com uma infinidade delas.
Estabelece-se aqui, um sistema recursivo complexo para o entendimento
das rela¢des individuais com as organizacdes. Da mesma forma que elas
produzem o individuo, também sao produzidas por este. Mas, ainda pode-
-se refletir de forma hologramatica que ao mesmo tempo em que o indivi-
duo € um todo, tem a organizagao como sua parte, ou esta € o todo tendo o
individuo como sua parte.

Entretanto, nem sempre os individuos foram considerados partes im-
portantes para as organiza¢fes. Por muito tempo as organiza¢bes foram
consideradas conjuntos estabelecidos, estabilizados e racionais, tendo por
objetivo apenas producdo de bens e servicos. A concepcao de uma organi-
zacao racional, em busca de resultados preestabelecidos, compara as orga-
nizacdes com maquinas, cujas diversas engrenagens (humanas ou técnicas)
podem ser facilmente substituidas, prevendo a melhor articulacao possivel
com 0s menores custos possiveis. Sob este olhar, a vida organizacional tor-
na-se repleta de rotinas, como um reldgio (ENRIQUEZ, 1997). As organiza-
cOes sao planejadas a imagem das maquinas e esperam dos empregados
comportamentos mecanicos. Adotam modelos de gestao fundamentados
em ciclos, envolvendo o planejamento, a execuc¢ado, o controle e a avaliagao
das acdes. Observa- se 0 uso macico de ferramentas, do tipo check list, para
melhorar os processos organizacionais (MORGAN, 2000).

Com o tempo, as organizacdes passaram a ser entendidas, pela socio-
logia das organiza¢bes, como um sistema social e humano mediado por in-
teresses politicos. Decisdes, participacao no poder e controle de atividades
tornaram-se, tanto para administradores quanto para analistas das estrutu-
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ras sociais, preocupacdes centrais na vida organizacional (ENRIQUEZ, 1997).
Neste contexto, os sistemas de atividades politicas, dentro das organiza-
cOes, podem ser claramente manifestados nos conflitos e jogos de poder e
nas intrigas interpessoais que resultam do fluxo da atividade organizacional.
O trabalho, a carreira e os interesses pessoais tornam-se preponderantes
e percebe-se que as ideias e a¢Oes das pessoas colidem e/ou coincidem na
vida politica das organiza¢des. Quando os interesses colidem, surge o con-
flito, seja por uma divergéncia de interesse real ou imaginada. Na tentativa
de resolver os conflitos, que muitas vezes tornam-se institucionalizados, o
poder torna-se um meio de influéncia na busca de determinados interes-
ses (MORGAN, 2000). O politico, o afetivo e criatividade passam a ter lugar
dentro da vida organizacional, animada por paixdes, interesses, conflitos e
poder.

Entretanto, é necessario reconhecer as organiza¢des além de estruturas po-
liticas geridas pela racionalidade técnica. Assim, uma nova abordagem das
organiza¢des passou a considera-las como um meio cultural com elementos
simbdlicos e imaginarios. A organizacao passou a ser entendida, também,
como uma comunidade expressiva repleta de significados que ndo podem
ser compreendidos por uma analise linear e racional. A cultura nas organiza-
cOes necessitou ser tratada como um processo de construcao da realidade
organizacional, na qual os individuos colocam em constante interacdo a sua
cultura com a cultura da organizac¢ao, que passou a ser vista como lugar de
desejos, frustracdes, realizacdes, humanizacdes e cooptacdes.

A afetividade entra no contexto organizacional e o individuo necessita
ser compreendido como agente social, capaz de fazer seus elementos sim-
bdlicos circular na organizac¢ao. Estes elementos simbdlicos ndo se restrin-
gem a apenas objetos de consumo, como obras de arte, livros, gastronomia,
cinema, mas englobam as noc¢des de simbdlico de forma muito mais ampla,
contemplando, por exemplo, os mitos e os ritos de uma sociedade como
simbolos que, de alguma maneira, geram uma relacdo de significacdo? en-
tre os individuos.

Sob esta perspectiva organizacional contemporanea, na qual os sujei-

28 Por significacdao entende-se a sensagao que elementos simbdlicos podem causar
no individuo que se relaciona com o que é difundido ou comunicado. Esta significacao
pode ser simples, como um entendimento denotativo, ou ainda pode ser complexo, na
medida em que esta significacao causa varios efeitos interpretativos com base narelacao
afetiva e cultural de cada sujeito. Pensa-se nesta significagao individual, uma vez que um
mesmo ato comunicativo pode causar diferentes interpretacbes e percepcbes, mesmo
que os individuos tenham a mesma formagao e pertencam ao mesmo grupo.

238



CADERNOS DE COMUNICACAO
V.19, N.1, JAN-JUN 2015

tos que a compdem ndo sdo fixos (HALL, 2001), muito menos estaveis e es-
tao em busca de seus objetivos pessoais, € necessario compreender que a
comunicacdo de uma organizacdo pode se (re)estruturar por lacos sociais
através da afetividade e das manifesta¢des culturais e criativas dos elemen-
tos simbdlicos que circulam entre os individuos organizacionais. Assim, o
processo de comunicagao organizacional torna-se o grande potencializador
das afetividades através das relacdes de trabalho.

Segundo Wolton (2010), ontem, o laco social dizia respeito as relacoes
entre estruturas sociais e culturais relativamente estaveis, e hoje, tudo esta
em interacdo baseada em um vinculo social mais dinamico e fragil. O enten-
dimento de comunicacao para este estudo, € sobre a comunicacao que pos-
sibilita entrar em contato com o outro, expressar, falar, compartilhar, e que
pode acontecer por varios motivos, mas principalmente culturais e afetivos.
Wolton (2010) distingue trés razées principais, frequentemente misturadas
e hierarquizadas, conforme as circunstancias, que estimulam os sujeitos a
entrar em contato com alguém:

Primeiramente compartilhar. Cada um tenta se comunicar para
compartilhar, trocar. E uma necessidade humana fundamental e
incontrolavel. Viver é comunicar e realizar trocas com os outros do
modo mais frequente e auténtico possivel. Depois vem a seducao,
que é inerente a todas as relacdes humanas e sociais. Enfim, a con-
viccao, ligadas a todas as l6gicas de argumentacdo utilizadas para
responder a objecdes. (WOLTON, 2010, p. 17)

Com isto percebe-se que os lacos sociais criados podem manter ligados
em uma organizag¢do grupos e individuos, uma vez que estejam, fortemente
relacionados pela cultura e pelos afetos. Geertz (1989) aponta que é neces-
sario atentar para o comportamento dos sujeitos e fazé-lo com exatidao,
pois é através do fluxo de comportamento — ou mais precisamente da acao
social — que as formas culturais encontram articulacdo. Quaisquer que se-
jam, ou onde quer que estejam, os elementos que constituem determinada
cultura necessitam ser analisados tendo como base a relacao que estabele-
cem em meio as a¢des sociais que se desenvolvem em determinado contex-
to.

No que se refere as afetividades, estas sao muitas discutidas na area
da educacao por tedricos como Piaget, Vygotsky e Wallon. Mas a mesma,
também, tem sua relevancia dentro do contexto organizacional. O afeto é
considerado a energia que move as a¢des dos seres humanos, pois sem a
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troca, o calor e a afabilidade nao ha motivacao nem interacao entre os sujei-
tos, o que pode dificultar o desenvolvimento da criatividade e da inteligén-
cia. A afetividade é necessaria para a vida e essencial para a construcao de
relacdes criativas entre os individuos. Para Piaget (apud LA TAILLE, 1992),
o desenvolvimento da criatividade e da inteligéncia humana sé se efetiva a
partir das intera¢des sociais.

O homem é um ser essencialmente social, impossivel, portanto,
de ser pensado fora do contexto da sociedade em que nasce e
vive. Em outras palavras, o homem ndo social, o homem conside-
rado como uma molécula isolada do resto de seus semelhantes,
o homem visto como independente das influéncias dos diversos
grupos que frequenta, o homem visto como imune aos legados
da histdria e da tradicao, este homem simplesmente ndo existe
(PIAGET apud LA TAILLE, 2003, p. 11).

Assim sendo, cresce a necessidade da reflexao sobre a importancia da
relacdo de pessoas criativas nos contextos organizacionais, a partir do en-
tendimento das diferentes formas de manifestacdes culturais, ou através
dos elementos simbdlicos que circulam, interagem, criam e recriam identi-
dades, servindo de pano de fundo como elemento norteador de suas acoes
e seus principios criativos. Isto por que considera-se cada individuo como
Unico interagindo na multiplicidade de contextos (CANCLINI, 2007, MORIN
2008). Assim, cada sujeito é ao mesmo tempo singular e universal. De acor-
do com Freitas (2000, p. 87), “somos ao mesmo tempo um individual e um
coletivo, um sozinho e uma multiddo, um ninguém e um todo-mundo, que se
apresenta e representa nas relac6es multiplas do cotidiano”. Mesmo sendo
individual e/ou coletivo, mesmo agindo na instancia grupal e/ou individual,
0s sujeitos tornaram-se coadjuvantes do contexto organizacional contem-
poraneo através de suas afetividades e sua cultura.

ECONOMIA CRIATIVA: AS RELA(;6ES DE TRABALHO COMO FORMA
DE CRIATIVIDADE ORGANIZACIONAL

Assiste-se, atualmente, a uma mudanca da Divisao Internacional do Tra-
balho, em que a perspectiva é de predominio da dimensao financeira sob a
dimensao social. A busca de novos mercados e a procura por menores cus-
tos de producao para aumentar o lucro das organizacdes contribuiram para
deslocar os processos produtivos, especialmente para os paises semiperifé-
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ricos. Segundo Pochmann (2001, p. 26), esse processo de investimento de
capital em paises de periferia ou semiperiféricos constituiu-se em uma alter-
nativa de “multicolonialismo renovado”. Assim, as multinacionais transfor-
maram-se em organiza¢des transnacionais, ainda maiores e mais poderosas,
com capacidade de considerar o mundo inteiro como espaco relevante para
as suas decisbes de investimentos e produc¢ao, reorganizando o processo
produtivo diante de grandes extensdes territoriais. lanni (1999, p. 19) usa a
expressao “Fabrica Global” como metafora de uma realidade que se insta-
lou além de toda e qualquer fronteira, articulando capital, tecnologia, forca
de trabalho, divisao do trabalho social e outras forcas produtivas.

O objetivo dessas organiza¢fes transnacionais foi de se manter o mais
livre possivel de investimentos de longa duracao, buscando cada vez mais
ofertas de governos nacionais para o rebaixamento de custos e financia-
mentos subsidiados, com aintencao de explorar rapidamente as oportunida-
des lucrativas de investimentos, abrindo e fechando quantas organizacées
fossem necessdrias (SANTOS, 2005). Para Pochmann (2001), este processo
acabou provocando rebaixamento ainda maior do custo do trabalho, com
contratos especiais e ampliacao da jornada, ocasionando a desregulamenta-
cao do mercado de trabalho e a sobreposicao total do processo econémico
sobre o social.

O movimento de deslocamento de industrias para a periferia e a pro-
ducao de bens em alta escala, com a rotinizacao das tarefas e simplificacdo
tecnoldgica, acabaram por movimentar a estrutura ocupacional das orga-
nizacdes. E praticamente impossivel separar os efeitos da Divisdo Interna-
cional do Trabalho de outras mudanc¢as concomitantes que vém ocorrendo
nos contextos organizacionais, atingindo principalmente os trabalhadores
e suas relagbes econdmicas. Com isso, o mercado autorregulador da econo-
mia se movimenta novamente, e a dialdgica entre relacdes sociais/culturais
e econdmicas torna-se ainda maior nas organiza¢des. O antagonismo, que
nunca deixou de existir, agora revigora-se.

Neste contexto dialdgico entre o social/cultural e o econémico no meio
organizacional, a economia criativa se coloca na pauta da pesquisa e com
ela a abordagem do trabalho criativo ou das rela¢bes de trabalho criativas.
Segundo Costa e Santos (2011), a matéria-prima da economia criativa estd
no conceito de criatividade construido ao longo das décadas e fundada em
vdrias dimensdes do fendmeno. Baseia-se na concepcao individual de ideais
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gerados e pode ser modificada quando nasce da articulacao entre as dife-
rentes criatividades: cientifica, tecnoldgica, cultural e econémica.

A Unesco (2010) coloca a economia criativa como forma de im-
pulsionar o crescimento econdmico e representar uma alternativa para o
desenvolvimento, especialmente por ter como matéria-prima a criatividade
e poder utilizar caracteristicas culturais e sociais de cada pais/regidao como
vantagens no desenvolvimento e produ¢ao de bens e servicos unicos com-
petitivos. Em se tratando de possibilidades de desenvolvimento, a economia
criativa, enquanto potencialidade competitiva, pode ser utilizada também
nos contextos organizacionais e pode ser compreendida de acordo com a
emergéncia do enlace entre cultura e economia nas organizacdes. Refere-se
ao conjunto de elementos simbdlicos, baseados na criatividade, no talento e
na habilidade individual de seus sujeitos e incorporados no contexto organi-
zacional com suas imbricacdes e importantes implicacbes na drea da gestao,
principalmente na potencializacdo de relacdes de trabalho criativas. Isto por
que, de acordo com John Howkins (2001), a criatividade ndo é monopdlio
dos artistas, mas esta presente nos cientistas, empresarios, economistas,
entre outros, pois eles tém a capacidade de criar algo novo, original, pesso-
al, significativo e real.

Porém, segundo Huws (2015) quando a maioria das pessoas fala de tra-
balho criativo, ou relacdes de trabalho criativas, no entanto, eles tém uma
gama de tarefas que normalmente sao aquelas atividade que envolvem “ter
ideias” para novos produtos ou processos, adaptando os ja existentes para
novos propdsitos ou criacao de conteudos midiaticos. Trabalhadores criati-
vos parecem ser uma demanda como nunca antes vista. Porém, é necessa-
rio considerar que a criatividade também pode estar sujeita ao controle e a
contestacao de organiza¢bes que nao abrem espacos para a interacao e afe-
tividade dos elementos simbdlicos dos individuos organizacionais. Segundo
Huws, “o truque do capitalismo é apropriar-se desta criatividade humana, a
fim de criar um lucro que pode ser reinvestido para criar mais mercadorias,
e mais lucro, de forma continuada (embora turbulenta) no processo de de-
senvolvimento. A expansao continua é, portanto, uma das suas caracteristi-
cas essenciais” (2015, p. 86).

Algumas organizacdes, diante da necessidade de apropria¢ao da criati-
vidade, procuram desenvolver controles intensos, nas relacées de trabalho,
nao se tornando lugares tdo flexiveis como os sujeitos criativos gostariam
de vivenciar as suas afetividades. Com isto a interacdo entre individuos e
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organizacao com a expressao e construgao de si, através da identidade, cria-
tividade e afetividade tem sido pouco investigado. Segundo Bendassolli e
Andrade (2010) o significado do trabalho deve ser incorporada ao campo
do conhecimento denominado microcomportamento organizacional que
é formado por trés dimensdes: cognitiva (crencas, conhecimentos, ideias,
pensamentos, representacdes e informacgdes relacionadas a um objeto ou
fendmeno), afetiva (valora¢bes, emocdes, motivacoes, sentimentos e ne-
cessidades) e comportamental (a acdo propriamente dita). Dizer que o sig-
nificado do trabalho é uma atitude implica, portanto, a consideracdao das
manifesta¢des culturais formadas sobre ele, dos afetos a ele ligados e do
modo como a interacdao desses elementos repercute na acao no trabalho e
principalmente da criatividade no trabalho.

APONTAMENTOS

As relacdes de trabalho nas organizacdes, para serem compreendidas
como criativas, precisam pressupor a presenca do outro que estabelece
redes de comunicacao e, com isso, lacos de confiabilidade, sociabilidade
e afetividade, construindo e reconstruindo valores tanto individuais como
coletivos. Se trabalhar é trabalhar com o outro e comunicar é a interacao,
relacao, troca, reelaboracao, pode-se afirmar que ambos, comunicacao e
trabalho, atuam na construcdo dos conjuntos de valores que se renovam
e/ou se cristalizam a cada escolha feita, a cada decisdo do uso de si por si
mesmo. O sujeito, enquanto ser social, cria e recria suas redes de rela¢bes e
se apropria dos discursos que circulam no meio de trabalho (FIGARO, 2010),
assim como, reelabora estes discursos imprimindo neles as suas referéncias
de contexto criativo.

Sendo assim, apenas recentemente que as manifesta¢des culturais,
afetivas foram vistas como um manancial de geracdao de valor econémi-
co nas rela¢bes de trabalho nos contextos organizacionais tendo por base
suas possibilidades criativas. Porém, se faz necessario que as organizacdes
compreendam esta ampla e complexa diferenca entre economia criativa, de
qualquer outro setor da economia, e de fato inclua a cultura e afetividade
como componente para que as pessoas possam trabalhar a sua criatividade
nos contextos organizacionais como uma forma de vida laboral com cons-
trucao de sentido.

A comunicacdo nas relacdes de trabalho acontece pela interacdo e cons-
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trucao de sentido dos sujeitos, e com isto quer-se dizer que nem sempre
estas relacbes de trabalho seguem a ldgica estabelecida pelos discursos,
objetivos, valores e elementos simbdlicos e culturais da organizacao, mas
também os discursos, valores, objetivos e elementos simbdlicos e culturais
dos individuos criativos que estdao em intera¢ao e relacao na organizacao e
imprimem nesta a sua criatividade. A comunicacao nas rela¢des de trabalho
nas organizacdes torna-se palco de constantes construcdes e reconstruc¢des
de sentidos, e consequentemente na constituicdo e reconstituicdo da criati-
vidade dos sujeitos.

Na medida em que as economias mundiais se tornam cada vez mais com-
petitivas e produtivas, as chaves do seu sucesso econdmico passam a ser a
sua genialidade e as habilidades individuais, sendo a criatividade um pro-
cesso que questiona os limites e os pressupostos estabelecidos nas rela¢des
de trabalho. Com isto, assumir e compreender o livre fluxo das ideias criati-
vas nos contextos organizacionais € avancar de uma forma sistematica para
que as rela¢bes de trabalho se tornem um método de fazer as coisas com
relacdo com o outro de forma que a criatividade impulsione a inovagao e a
inovacao impulsiona mudancas. A criatividade fornece meios de expressao
individual e uma oportunidade de compartilhar e trabalhar conjuntamente
com o outro, dissolvendo grande parte da divisao tradicional do trabalho
existente.

Pensar a comunicacao apenas como estratégia de gestao de determina-
da organizacdo, no contexto contemporaneo, é um desafio que precisa ser
ultrapassado, superando a racionalidade instrumentalizada. E necesséario
que se busque alternativas criativas, inovadoras e dinamicas de colocar o ser
humano em pauta nos contextos organizacionais, valorizando a capacidade
criadora dos individuos, sem desprezar a subjetividade e a afetividade.
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