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RESUMO

Na presente Dissertacdo, como obra a céu aberto, buscamos aproximar comunicagao
organizacional e marcas, a partir dos discursos manifestados no contexto
contemporaneo. Para o desenvolvimento da pesquisa, propomos como obijetivos:
discutir as possiveis interfaces entre comunicacdo organizacional e marcas; refletir
sobre as possiveis compreensdes do universo marcario a luz da comunicacao
organizacional; e; analisar as marcas discursivas acionadas pelas marcas NIVEA e
Natura a partir dos seus discursos na contemporaneidade. A investigacao recorre a
revisdo bibliografica e documental (GIL, 2008; STUMPF, 2006) com propésito de
delinear nossas trilhas teérico-reflexivas que nos acompanharam durante a trajetoria
do estudo. Com intuito em compreender as interlocucbes entre comunicacao
organizacional e marcas, recorremos ao Estado da Arte com base no catalogo de
Teses e Dissertacoes da CAPES e nos Anais de congressos. As propostas de
(re)leituras marcérias se ancoram no pensamento complexo (MORIN, 2019, 2015a,
2015b) e no pensamento sistémico (CAPRA, 2006, 2002; MATURANA; VARELA,
2001), em vista da busca por nos desvencilharmos de visfes lineares. Para analisar
os discursos contemporaneos das marcas, selecionamos como procedimento
metodoldgico a Analise de Discurso (AD) segundo as perspectivas de Orlandi (2020,
2017) e Pécheux (2015, 2014), a partir das quais delimitamos o dispositivo analitico,
o corpus e as dimensdes de analise. Para selecdo das marcas, optamos pelo setor de
beleza e selecionamos os materiais disponiveis pela NIVEA e NATURA no ambiente
digital baseados nas concepc¢des da economia do bem-estar, cuidado e afeto. Essas
escolhas nos possibilitaram analisar as marcas discursivas das marcas e seus
entrecruzamentos. Reconhecemos que essas marcas se expandiram para diversos
contextos pelas suas caracteristicas de flexibilidade, hibridez, adaptacédo e formacao
de vinculos enquanto atores sociais, discursividades e narrativas perante os publicos,

construindo rela¢des simbidticas com as organizacdes e com a comunicacgao.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional, Marcas, Analise de Discurso,

Pensamento Complexo, Pensamento Sistémico.
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ABSTRACT

In the present Dissertation, as an open-air work, we seek to approximate
organizational communication and brands, from the discourses manifested in the
contemporary context. For the development of the research, we propose the following
objectives: to discuss the possible interfaces between organizational communication
and brands; reflect on possible understandings of the brand universe from the
perspective of organizational communication; and; to analyze the discursive brands
triggered by the NIVEA and Natura brands from their contemporary discourses. The
investigation resorts to a bibliographical and documental review (GIL, 2008; STUMPF,
2006) with the purpose of outlining our theoretical-reflective tracks that accompanied
us during the course of the study. In order to understand the interlocutions between
organizational communication and brands, we resorted to the State of the Art based
on the CAPES Theses and Dissertations catalog and on the Congress' papers.
Proposals for brand (re)readings are anchored in complexity paradigm (MORIN, 2019,
2015a, 2015b) and in systemic paradigm (CAPRA, 2006, 2002; MATURANA;
VARELA, 2001), because of the quest to get out of linear views. To analyze the
contemporary discourses of brands, we selected Discourse Analysis (DA) as a
methodological procedure according perspectives of Orlandi (2020, 2017) and
Pécheux (2015, 2014), from which we delimited the analytical device, the corpus and
the dimensions of analysis. For brand selection, we opted for the beauty sector and
selected the materials available from NIVEA and Natura in the digital medium based
on concepts of well-being, care and affection. These choices allowed us to analyze the
discursive brands of the brands and their intersections. We recognize that these
brands have expanded to different contexts due to their characteristics of flexibility,
hybridity, adaptation and formation of bonds as social actors, discourses and
narratives before the public, building symbiotic relationships with organizations and

with communication.

Keywords: Organizational Communication; Brands; Discourse Analysis; Complexity

Paradigm; Systemic Paradigm.
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1 HORIZONTES INICIAIS E INQUIETACOES

Gaiman na introdugdo da obra distopica “Fahrenheit 451" de Ray Bradbury
(2020)%, nos relata que se alguém contar sobre o que se trata uma historia,
provavelmente estara certo. Mas, se disser que se trata apenas disso, esta
definitivamente errado. Gaiman (2020, p. 11) ainda destaca que “[...] um autor € uma
criatura do seu tempo, e mesmo ele ndo consegue perceber totalmente sobre o que
se trata seu livro”. Parece-nos que o mesmo acontece com o pesquisador e com sua
pesquisa, pois sdo atravessados pelo seu tempo, pela sua trajetéria e pela
historicidade dos contextos do qual fazem parte. E nem sempre o investigador
consegue vislumbrar as potencialidades do que aborda, analisa, indaga.
Reconhecemos esses pontos para desenvolver nossa Dissertagdo, caminhando no
sentido de desvelar certas concepc¢des, assumindo suas complexidades, bem como
fazendo escolhas e nos movimentando entre o ir e vir das (im)possibilidades que nos

permeiam.

Boaventura de Sousa Santos (2021, p. 15) no prefacio da obra “O futuro
comeca agora: da pandemia a utopia”? ao referir-se ao processo de escrita, afirma
que “[...] o livro me foi escrevendo a medida que eu o ia escrevendo. Escrevemo-nos
um ao outro [...]". E é nesse movimento que a Dissertagdo foi nos escrevendo e
transformando a medida que nés iamos desenvolvendo cada uma das suas etapas.

Logo, escrevemo-nos em conjunto, em caminhada continua.

Como guia principal, buscamos aproximar/relacionar/tensionar comunicacao
organizacional e marcas, a partir dos discursos manifestados no contexto
contemporaneo. O imaginario que perpassa as marcas e seu efeito magnetizador com
0 proposito de colorir a existéncia dos individuos (SILVA, 2017) esta cada vez mais
presente no espaco social e nas relagbes cotidianas. Em um mundo globalizado,
incerto, ambiguo, volatil, ansioso, complexo, ndo-linear, fragil e até incompreensivel,
tentamos analisar os discursos marcarios e identificar quais marcas discursivas séo

acionadas. Por isso do titulo da Dissertacdo: um jogo de palavras que se evocam,

1 Referéncia completa: BRADBURY, R. Fahrenheit 451: a temperatura na qual o papel do livro pega
fogo e queima. 3. ed. Sdo Paulo: Globo, 2020.

2 Referéncia completa: SANTOS, B. de S. O futuro comeca agora: da pandemia a utopia. Sdo Paulo:
Boitempo, 2021.
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tocam, ressoam, confrontam e afetam com os sentidos da marca em si e das marcas

discursivas que emergem dos discursos.

Consideramos relevante destacar, mesmo que brevemente, nossa trajetoria
pessoal. No ambito profissional, trabalhamos com producéo de conteudo para midias
digitais e com gestdo de marcas ha mais de quatro anos. Desde a graduacdo,
realizamos essa atividade e ja nos deparamos com diversos clientes e marcas, com
seus proprios desafios e singularidades. As questdes marcérias nos inquietam tanto
mercadologicamente quanto pelo viés académico, pela complexidade dos diversos
cenarios que nos transpassam e da participacdo dessas expressdes na nossa vida

cotidiana.

Quando observamos nossa familia e amigos consumindo e refletindo sobre as
marcas, suas ideias, posicionamentos, propositos e discursos percebemos que ha
pontos distintos [e novas abordagens] que ainda ndo exploramos, sobretudo por
tratarmos de uma temética atual, mutavel e em constante (re)significacdo. A
comunicacdo organizacional, por sua vez, nos acompanha desde o inicio da
Graduacao, sobretudo porque participamos de projetos de pesquisa e congressos
voltados a essa area e desenvolvemos Monografia ancorada nesses estudos. Essa
tematica nos encanta e sua multidisciplinaridade nos permite vislumbrar outras visdes
e transitar por diversos campos. Por isso, a escrita da Dissertacdo busca abarcar
diferentes dire¢Bes, trilhando caminhos pelos vieses mercadologico e académico,

pratico e tedrico, critico e poético.

Eram [e ainda s&o0] indmeros questionamentos que habitavam/habitam nossa
mente borbulhando de ideias e confrontos. Por isso, deixamos a pesquisa falar
conosco e permitimos o florescimento do que estava posto e do que poderia ser
desvelado. A pesquisa foi feita ao caminhar, como Edgar Morin descreve em suas
obras. Isso nos possibilitou trilhar diversos caminhos, inclusive enxergar aqueles que
nao poderiam ser descobertos. Depois de um certo tempo, compreendemos que
diversas perguntas nos atravessariam em toda investigacdo. Mesmo assim,

emergiram as consideradas fundantes e guias, que estao postas a seguir:

e Quais as possiveis interfaces entre comunicagao organizacional e marcas?
e Quais as possiveis compreensdes do universo marcario a luz da comunicagao

organizacional?
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e Quais as marcas discursivas acionadas pelas marcas NIVEA e Natura a partir

dos seus discursos na contemporaneidade?
Para isso, as desdobramos nos seguintes objetivos:

e Discutir as possiveis interfaces entre comunicacao organizacional e marcas

o Refletir sobre as possiveis compreensfes do universo marcario a luz da
comunicacao organizacional

e Analisar as marcas discursivas acionadas pelas marcas NIVEA e Natura a
partir dos seus discursos na contemporaneidade

A fim de responder as nossas inquietacdes e atendermos aos objetivos, situamos
nosso corpus de analise no ambiente digital e nos meios possiveis utilizados pelas
marcas para se manifestarem. Além disso, nos focamos no setor de beleza em vista
da sua expansao, o que se reflete nos aspectos econémicos e comportamentais. Para
selecionar as marcas para analise, recorremos ao Ranking Cosmetics 50 realizado
desde 2011, no qual encontramos a Natura e a NIVEA, marcas de renome e que

estavam entre as vinte primeiras posi¢cées com atuacdo nacional e internacional.

A Natura, marca brasileira, possui mais de 50 anos, ja conquistou diversos
reconhecimentos como a certificagdo B Corp, valoriza a biodiversidade brasileira e
implantou distintos programas sustentaveis. NIVEA, uma marca alema, tem mais de
100 anos, e estéa presente em cerca de 150 paises. Para selecdo dos materiais dessas
marcas, ancoramo-nos na well economy ou economia do cuidado que esta
impactando o consumo e o estilo de vida da sociedade. Procuramos no ambiente
digital os discursos disponiveis da Natura e da NIVEA a partir de
campanhas/iniciativas (pontuais ou recorrentes) relacionadas a cultura do cuidado,
bem-estar e afeto, considerando tanto 0S aspectos textuais quanto visuais.
Encontramos na Natura a campanha do Dia dos Namorados realizada no ano de 2022

e na NIVEA a mudanca do seu propésito global iniciada em 2021.

Para analisar os discursos das duas organizacfes, recorremos a Pécheux
(2015, 2014) e Orlandi (2020, 2017) para construcdo do dispositivo analitico (questao
posta, natureza do material e finalidade da andlise), corpus (a partir de um material
bruto é organizado um objeto discursivo para ser analisado) e dimensdes de andlise
(conceitos da Analise Discursiva compilados em dimensdes, considerando contextos,

ideologias, o ja dito, o que se repete e se modifica).
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Delimitamos nossas dimensdes de analise para adentrar na busca pelas
marcas discursivas, considerando trés blocos: a) formacdes discursivas, formacdes
ideoldgicas e “coisas-a-saber” (contextos, conjuntura, ideologias e posi¢gdes ocupadas
pelos sujeitos); b) memoria e saber discursivo (interdiscurso, discursos transversos e
0 pré-construido; e, ¢) processos parafrasticos e polissémicos (dizeres sedimentados
e formulacfes diferentes). Quanto ao que consideramos marcas discursivas, duas
frentes se desdobram para compreendé-las: a explicita que é identificada pela
materialidade a partir dos enunciados e das imagens retiradas dos materiais
selecionados; e, a implicita que ndo se da pela materialidade visual ou textual, mas

pelos sentidos ofertados, pelo ndo-dito.

Diante do exposto, acrescentamos que a pesquisa implica um conhecimento e

um desconhecimento, por mais paradoxal que pareca. Ou seja, envolve

[...] conhecimento no sentido de impressdes advindas do fendmeno, condi¢ao
sine qua non da pesquisa, pois se ndo tem ideia do que procura ao construir
seu objeto, o pesquisador ndo o pode procurar, e desconhecimento, no
sentido de que o pesquisador ndo percebe, nesse momento, aspectos do
objeto que ndo se dao imediatamente ao olhar, porque, se ja sabe tudo do
objeto, o pesquisador ndo tem uma pesquisa a fazer (SOBRAL, 2020, p. 115,
grifo do autor).

O trabalho esta organizado em seis momentos, incluindo as consideracfes
iniciais e consideracdes finais, sendo o primeiro e sexto capitulos, respectivamente.
No desenvolvimento da pesquisa, iniciamos, no segundo capitulo, as reflexdes sobre
comunicacao e comunicacao organizacional pelo viés tedrico com revisdo bibliografica
(GIL, 2008; STUMPF, 2006). Na sequéncia, investigarmos as interfaces entre
comunicagdo organizacional e marcas a partir do Estado da Arte sobre essas
tematicas. Para isso, desenvolvemos momentos, etapas e passos definidos a fim de
destacar as lacunas e potencialidades do que ja foi produzido teoricamente com base
no catalogo de Teses e Dissertacdes da CAPES e Anais de congressos reconhecidos

da area de estudo.

No terceiro capitulo, dedicamo-nos as discussfes tedricas sobre as marcas a
partir de diferentes visbes, tentando compreender como sao caracterizadas e como
se transformaram ao longo do tempo. Por isso, construimos linhas do tempo
cronoldgicas com as perspectivas tedricas encontradas, assim como identificamos as

marcas das marcas, isto é, as principais concepg¢des. Além disso, propomos

(re)leituras sobre elas a luz da comunicagéo organizacional, do pensamento complexo
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e do pensamento sistémico, 0 que nos possibilitou apresentar/propor a rede/teia

complexa das marcas.

No quarto capitulo partimos para os percursos metodoldgicos, delineando
Nnossos alicerces tedricos para que, no proximo capitulo, pudéssemos realizar a etapa
empirica. Refletimos sobre os discursos e posicionamentos das marcas, a partir da
Andlise de Discurso (AD) com base em Pécheux (2015, 2014) e Orlandi (2020, 2017).
Essa abordagem busca extrair sentidos dos textos analisados e como significam,
correlacionando a linguagem a sua exterioridade, dimensionando os sentidos no
tempo e no espaco das acbes do homem a partir dos discursos e da lingua como

estrutura e acontecimento.

No quinto capitulo realizamos a analise discursiva das marcas na
contemporaneidade com intuito de compreender como as marcas produzem/ofertam
circulam sentidos pelo viés implicito e explicito. No primeiro momento, analisamos 0s
materiais selecionados da NIVEA e ponderamos sobre as marcas discursivas
encontradas. Na sequéncia, replicamos o0 mesmo procedimento para a Natura. Ao
final, apresentamos possiveis entrecruzamentos e tensionamentos entre os achados

das analises, destacando a rede/teia complexa das marcas discursivas das marcas.

Apds essas consideracdes iniciais e inquietacdes, reconhecemos 0s
conhecimentos e desconhecimentos que estdo imbricados em nossa pesquisa e

continuamos com seu desenvolvimento nos capitulos que seguem.
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2 PONTOS DE PARTIDA A CEU ABERTO

7z

Como j& evidenciamos, nossa trajetoria na Dissertacdo € percorrida por
caminhos, encontros, desencontros e pela complexidade “[...] com os tracos
inquietantes do emaranhado, do inextricavel, da desordem, da ambiguidade, da
incerteza...” (MORIN, 2015a, p. 13). Nao procuramos concepgdes de fechamento,
criacdo de fronteiras impermeaveis e respostas seguras, mas brechas e interrogacdes
(MORIN, 2015b). Reconhecemos essas imprevisibilidades e a propria “[...]
irremediavel falta de completude a qual estamos condenados e na qual devemos
operar” (MORIN, 2015b, p. 39). As possibilidades aqui discutidas ndo buscam
férmulas, sistemas acabados, pontos de chegada e soluc¢des salvadoras. Partimos da
perspectiva de construir a nossa obra a céu aberto, como diria Morin (2015b), com

novos olhares, interseccdes e lacunas.

Consideramos o pensamento complexo como fértil para (re)significar a
comunicacdo, a comunicacado organizacional e as organizacdes que Sa0 NOSSOS
pontos de partida. Além disso, “[...] o paradigma da complexidade € uma opgao de um
viver’ (SCROFERNEKER, 2021, p. 28), ultrapassando o saber académico e cientifico
e, instaurando-se no cotidiano social. Sendo assim, “a complexidade ndo é uma
receita para conhecer o inesperado. Mas ela nos torna prudentes, atentos, ndo nos
deixa dormir na aparente mecanica e na aparente trivialidade dos determinismos”
(MORIN, 2015a, p. 82-83). E um lembrete de que a realidade é mutante e de que a

complexidade contribui para acées menos mutiladoras e reducionistas.

A incerteza, a desordem, os emaranhados estéo presentes e fazem parte das
organizacdes?, por isso “[...] limitar-se a uma visdo heteroprodutiva da empresa seria
insuficiente, pois ao produzir coisas e servicos, ela ao mesmo tempo se autoproduz”
(MORIN, 2015a, p. 86). Admitimos que as organizagdes produzem “[...] todos os
elementos necessarios para sua propria sobrevivéncia e para sua propria
organizagao” (MORIN, 2015a, p. 86), logo sao organismos vivos que se auto-

organizam e se autoproduzem?.

8 Especialmente as privadas ou do tipo empresarial, como menciona Morin (2015a), as quais sao o foco
da pesquisa.

4 As organizagdes enquanto sistemas vivos serdo aprofundados adiante, sobretudo relacionadas a
comunicacao organizacional.
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As organizacoes fazem parte da sociedade e ja estdo instituidas em nosso
cotidiano. Como evidencia Silva (2018, p. 19), “estamos vivendo uma era em que
praticamente todos os individuos tém suas existéncias atravessadas pela existéncia
das organizagdes [...]". Na busca por alcancar os seus objetivos, as organizagdes
procuram se expandir e se constituir como atores legitimos perante os publicos com
0S quais se relacionam e com o0s cenarios em que estdo inseridas. Para além da
dimensé&o econdmica, passam a exercer influéncia, marcando a vida humana a partir
de discursos e acdes que podem ser considerados como (des)organizadores e
construtores da realidade (SILVA, 2018).

Ainda, para Silva (2018), as organizacdes permanecem em um estado
constante de “animacao”, no qual propde a observagao da existéncia de contradigdes,
complexidades e paradoxos no ambito organizacional. As relaces no interior de uma
organizacdo sdo ao mesmo tempo complementares e antagbnicas (MORIN, 2015a).

Enquanto sistemas complexos,

[...] ndo basta mais perceber os sistemas organizacionais como constituidos
por partes (estruturas, departamentos, tecnologia, normas, regras, recursos
humanos, financeiros, clientes, fornecedores, acionistas etc.), mas como
instdncias em acoplamento estrutural com o ambiente. Acoplamento,
contudo, centrado muito mais no ruido, na irritagdo provocada pela
complexidade do entorno, do que no entendimento e no equilibrio harménico
(CURVELLO; SCROFERNEKER, 2008, p. 4).

Segundo Silva (2018), o estado de “animagédo” e os paradoxos apontados
fazem com que outras areas, para além da administracdo, estudem o contexto
organizacional, como a sociologia, a psicologia e, a que aqui nos interessa, a
comunicagdo. Em um primeiro momento, nossa trajetdria busca debater sobre de qual
comunicagdo estamos ‘falando’? Em seguida, adentramos no universo das

organizacdes e da comunicacdo organizacional.

Utilizamos a revisao bibliografica (GIL, 2008; STUMPF, 2006) com objetivo de
delinear nossas trilhas teorico-reflexivas. Stumpf (2006, p. 51) afirma que em um
sentido amplo a pesquisa bibliografica € “[...] o planejamento global inicial de qualquer
trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizagdo e obtencdo da
bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacao de um texto sistematizado
[...]". J& em um sentido estrito, a autora entende como um conjunto de procedimentos
que tem por objetivo obter informacdes bibliograficas, selecionar documentos

relevante sobre o tema e proceder para anotacdo ou fichamento dessas referéncias
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encontradas. Assim, é necessario conhecer o que ja foi produzido e quais solucdes ja
foram encontradas por meio da revisdo da literatura existente: a consulta bibliogréafica

acompanha o pesquisador e orienta 0os passos que deve seguir.

Na mesma linha, para Gil (2008, p. 50) “[...] a pesquisa bibliografica é
desenvolvida a partir de material ja elaborado constituido principalmente de livros e
artigos cientificos” e mesmo que isso seja exigido em quase todos os trabalhos, ha
pesquisas elaboradas exclusivamente com base em fontes bibliograficas®. O autor
releva que a principal vantagem desse tipo de pesquisa € possibilitar ao pesquisador
a cobertura ampla de uma gama de fendmenos (se comparado com o0 que poderia

pesquisar diretamente).

Destacamos que a revisao bibliogréfica € utilizada neste capitulo em questéo
(capitulo 2) e no seguinte (capitulo 3) como base das nossas discussdes. Ja no
capitulo 4, delimitamos os percursos metodolégicos da Dissertacdo e, para isso,
recorremos tanto a pesquisa bibliografica quanto a documental. Como afirma Gil
(2008), as duas se assemelham, sendo a Unica diferenca na natureza das fontes. Isto
€, enquanto a bibliografica utiliza as diferentes contribuicdes de autores, a documental
“[...] vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa” (GIL, 2008,
p. 51).

Nos capitulos 4 e 5 recorremos a Analise de Discurso (AD) para investigar e
contextualizar os discursos contemporaneos das marcas. Para esse percurso nos
alicercamos nas perspectivas de Orlandi (2020, 2017) e Pécheux (2015, 2014) como
autores basilares. Compreendemos que essa possibilidade metodoldgica é pertinente
por procurar [...] expor o olhar leitor a opacidade do texto, que leva em conta algo que
fala antes, em outro lugar e independentemente, faz continua retomada da teoria, no
processo analitico” (ORLANDI, 2017, p. 12). Conforme a autora, ndo € simples
aplicacdo, mas confronto, interrogacdo e, antes de tudo, andlise a fim de deixarmos

as portas abertas®.

5 Conforme Gil, uma parcela de investigacGes exploratérias pode ser definida como pesquisas
bibliograficas. Os estudos exploratérios apresentam como principal objetivo o desenvolvimento,
esclarecimento e modificacéo de conceitos e de ideias para formulagao de problemas mais precisos
ou hipéteses que podem ser pesquisadas em trabalhos posteriores.

6 Importante dizer que os percursos metodoldgicos e nossas compreensdes relacionadas a Andlise de
Discurso serdo detalhadas no capitulo 4.
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2.1 CONVITE A INCERTEZA E A MULTIDIMENSONALIDADE DA COMUNICACAO

A comunicacao € inerente ao ser humano e permite a existéncia das relacdes
e da prépria vida humana (LUHMANN, 2001), por isso possui uma existéncia sensivel
(FRANCA, 2001). Para Luhmann (2001), € insuficiente limitar uma teoria da
comunicacdo a analise dos aspectos parciais da convivéncia social e nos
contentarmos com o estudo das diversas técnicas de comunicagdo. Precisamos ir
além da perspectiva funcionalista, linear e simplificadora/simplista que reduz a
comunicacdo aos meios, ao planejado, ao “fazer” (grifo nosso) e aos “ditos” (grifo

N0Sss0).

Morin (2003) afirma que apesar do tema da comunicacéo ser decisivo, sé faz
plenamente sentido ao ser relacionado com outros fenbmenos de cunho socioculturais
e politicos, visto que esta sempre em relacdo com outras questdes. Franca (2002)
contribui ao refletir sobre a origem dos estudos da comunicagéo, que nasce do aporte
de diversas disciplinas e se tornou objeto de estudo de diferentes ciéncias. Sua

natureza transdisciplinar esta posta.

Oliveira e Paula (2005, p. 20) avancam nesse fundamento ao entenderem que
“essa perspectiva de articular e confrontar diferentes areas, de estabelecer interfaces
com outros conhecimentos, reforca uma caracteristica inerente aos processos
comunicacionais: a de promover interagdes”. Portanto, entendemos que o processo
comunicacional pressupfe interacdes constantes, assim como negociacdes
(WOLTON, 2011).

Morin (2003, p. 8) contrapde o discurso que diz “tudo comunica” e evidencia
que “[...] quanto mais desenvolvidos sdo os meios de comunicacdo, menos ha
compreensao entre as pessoas”. Nao basta aumentar as formas de comunicacao,
visto que é preciso compreensado (MORIN, 2007). Para Sodré (2006, p. 68, grifo do
autor), compreender “[...] significa agarrar a coisa com as maos, abarcar com os
bracos (do latim cum-prehendere), isto €, dela ndo se separar [...]. Esse agarrar e
abarcar é representado pelo autor através do vinculo com aquilo que se aborda, com

o outro e com mundo, sendo que sé é possivel compreender no comum.

Morin (2015b, p. 158) também aborda a questdo da compreensao, sobretudo a
partir de dois sentidos: no primeiro, “[...] a compreensdo € o conhecimento que

aprende tudo aquilo de que podemos fazer uma representagdo concreta, ou que
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podemos captar de maneira imediata por analogia”. No segundo, “[...] a compreensao
€ 0 modo fundamental de conhecimento para qualquer situacdo humana implicando
subjetividade e afetividade e, ainda mais, para todos os atos, sentimentos,
pensamentos de um ser percebido como individuo-sujeito” (MORIN, 2015b, p. 158). A
compreensao ocorre em um duplo movimento de sentido contrario que forma um ciclo,
0 qual comporta uma projecao (de si para o outro) e uma identificacdo (com o outro).
Tanto Sodré (2006) quanto Morin (2015b) trazem a tona o outro no processo de
compreensdo e que envolve o comum, o vinculo’ e a afetividade. E apesar de néo
podermos igualar comunicacdo e compreensao, aquela necessita desta para fazer

sentido e significar.

Aqui vale conceituar a diferenca entre sentido e significado, apontada por Pinto
(2011)8, a partir da analogia entre um dicionario e uma enciclopédia®. O significado é
comparado ao dicionario em vista da tentativa de tentar resumir “...] as diversas
possibilidades de interpretacdo de um determinado vocabulo, com base na
anterioridade dessas possibilidades” (PINTO, 2011, p. 86). Ja o sentido € atrelado a
enciclopédia, pois imagina 0s contextos nos quais o0s significados sédo produzidos e

tenta fornecer subsidios para futuras interpretacées.

Sendo assim, o sentido € um conceito ndo linear e “[...] € uma direcdo que a
significacdo pode tomar dependendo das escolhas que o receptor fizer, dependendo
daquilo que o atinge ou o que ele quer atingir” (PINTO, 2011, p. 87). O autor demonstra
a distincao entre os termos a fim de criticar o engessamento do processo de semiose
e das praticas dos comunicadores como meros agentes de cristalizacdo dos sentidos.
Se a comunicacdo fosse a eterna reinstauracdo do ja-dado (utilizando o
guestionamento do autor), por que observamos obstaculos e rupturas durante o
processo? Por que ndo conseguimos entao prever os discursos das organizagdes e a
interpretacdo desses? Acreditamos que esse ndo é o lugar da comunicacgao, ou seja,
de algo pré-estabelecido que apenas requer a multiplicacdo de modelos, técnicas e

interpretacdes seguras.

7 Assumimos a perspectiva de Zimerman (2010, p. 21) em relacdo a nocdo de vinculo, quando afirma
a origem da palavra que alude a unido, ligadura, atadura de caracteristicas duradouras, remetendo
“[...] a alguma forma de ligacdo entre as partes que estdo unidas e inseparaveis, embora elas
permanegam claramente delimitadas entre si”. Ainda, acrescenta o significado de vinculo enquanto
um estado mental.

8 Para conceituar e diferenciar sentido e significado, o autor parte do viés semiético.

° A base da comparagédo provém do autor Umberto Eco.
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Wolton (2011, p. 15), por sua vez, afirma que “o aumento da circulagdo das
informacdes, sempre mais rapidamente e da maneira mais igualitaria, ndo aumenta a
comunicagdo e a compreensao”. O aparente aumento das “comunicagdes” (grifo
nosso), por vezes, se da apenas pelo acréscimo de meios, técnicas e tecnologias. A
vista disso, ndo podemos igualar comunicacao e informacéo e, a revolucdo do século
XXI se mostra mais proxima da relacdo do que da mensagem (WOLTON, 2011).

Acreditamos que a comunicacao contempla a relagéo e a questao para/com o outro.

A génese da relacdo para Guareschi (2002, p. 151) esta no fato de que um ser
necessita de outro, o que implica abertura e inconclusao, pois “falar de “relagdes” é
falar de incompletudes, e pensar em algo aberto, em algo que pode ser ampliado ou
transformado”. Entéo, relacéo pode ser conflito e cooperacdo ao mesmo tempo, de
acordo com Silva (2008).

Sob essa perspectiva, para Baldissera (2008)1°, o processo comunicacional se
da pela construcdo e disputa de sentidos, 0os quais sdo postos em circulacédo e
internalizados de formas distintas pelos sujeitos de acordo com um contexto
especifico. O sentido resulta da negociacéo entre os sujeitos, por isso nao esta pronto:
€ algo a se construir e conquistar (LANDOWSKI, 2012). A comunicagdo e 0S seus
processos sdo atravessados e perturbados por esses sentidos em circulagao
constante e “...] cada situacdo comunicacional, apesar de materializar padrées
comuns — um ja-sabido, ja-vivido —, sempre sera, também, uma situagao singular’
(BALDISSERA, 2017, p. 66).

O sentido, para Oliveira e Paula (2011, p. 101), é “[...] uma possibilidade de
abertura para a elaboracdo de novas significacdes sobre as praticas discursivas ja
institucionalizadas, e nele estdo contidos elementos subjetivos e contextuais”. Além
disso, devemos perceber que ha intencionalidade por parte da instancia produtora, a
gual seleciona e exibe, por meio do processo comunicativo, o que tornar visivel. Nesse
processo, é preciso reconhecer a producao, a circulacdo e o consumo (ou ndo) dos
sentidos e (re)significagcdes que possam ocorrer, bem como as intencionalidades dos
sujeitos em interacdo, sendo que sédo, ao mesmo tempo, produtores e receptores de

discursos.

10 O autor utiliza como alicerce a semidtica.
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Franca (2002, p. 27), a luz do paradigma relacional, afirma que a comunicacao
busca cogitar a intersegao de trés dinamicas basilares: “[...] o quadro relacional
(relacdo dos interlocutores); a producdo de sentidos (as praticas discursivas); a
situacao soécio-cultural (o contexto)”. Recorrer a esse paradigma para compreender a
comunicagao “implica concebé-la como um processo de construcdo conjunta entre
interlocutores (sujeitos sociais), com base em discursos (formas simbdlicas que
trazem marcas de sua produgédo, dos sujeitos envolvidos e do contexto) [...]" (LIMA,
2011, p. 118).

Ferrara (2016) nos conduz a observar a natureza politica da comunicagao
enquanto area cientifica, especialmente a partir da questdo da interacdo que se
propde como atividade relacional. Frente a esses postulados, irrompe a seguinte

conjuntura:

[...] até que ponto a comunicacgdo pode superar a dimenséo linear da simples
transmissdo ou os dispositivos midiaticos que a caracterizam como
instrumento de poder, para ser sensivel as transformacdes sociais da
atualidade, que exige outra epistemologia atenta as consequéncias politicas
gue a propria ciéncia desenvolve (FERRARA, 2016, p. 69).

Conforme a autora, outro territério surge para epistemologia da comunicacao,
“[...] onde ja ndo se pergunta 0 que € ou para que ela serve, mas como e quando
acontece a comunicacao que nao se convalida por seus efeitos, mas pelos multiplos

e imprecisos modos de sua ocorréncia” (FERRARA, 2016, p. 72).

Os estudos criticos da comunicacéao, por seu lado, entendem que “[...] sempre
acontece permeada de relacbes de podert!, desequilibrio e agressividade”
(MARQUES; MAFRA, 2013, p. 85). Desse argumento, também emerge a nocao de
comunicacao sistematicamente distorcida que opera

[..] na estrutura da linguagem e das ideologias que se produzem e
reproduzem por meio de codigos, metaforas e simbolos de poder e
dominacdo. O sucesso das distorcbes depende das assimetrias de
comunicacdo produzidas por relacbes de poder entre falantes e ouvintes
(MARQUES; MAFRA, 2013, p. 86).

11 Foucault (2019) interpreta o poder como uma pratica social que é constituida historicamente, por isso
nao esta acima do corpo social: age penetrando na vida cotidiana. Entéo, o poder ndo é caracterizado
€COmo uma coisa, mas sim como relacdo e ndo esta localizado em um ponto especifico da estrutura
social, mesmo que nada esteja isento de poder.
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Por vezes, a intencdo persuasiva € ocultada dos interlocutores e as formas
estratégicas da comunicacdo se mantém dissimuladas nas nocfes abertas de

interacdo e didlogo*?.

Outra concepcao fundamental € a apresentada por Massoni (2013, p. 92), que
aborda a comunicagao “[...] como fendmeno histérico, complexo, situacional e fluido”
e “[...] como encontro sociocultural, como um espaco e momento relacional de
diversidade macrossocial™'3. Logo, para a autora, ndo se trata de uma relacdo
meramente unilateral, como emissao-recepcdo. Pelo contrario, a comunicacao se
realiza no encontro das alteridades socioculturais, fazendo emergir a complexidade
das construcdes intersubjetivas, as quais ocorrem através de signos e emocdes

derivadas do viés coletivo.

A questdo dos encontros das alteridades, como mencionada por Massoni
(2013), é relevante para o processo comunicacional. A alteridade nasce a partir de
uma relacdo social e de uma diferencga, na qual pessoas e grupos inscritos em uma
sociedade plural se relacionam de forma reciproca por meio de relacdes de implicacao
(JODELET, 2002). Com isso, surge a definicAo de uma alteridade que leve em
consideracdo o contexto plural e o lugar potencial dos conflitos na relagdo com o

préximo ou com o outro.

Reconhecer o outro nas relacdes sociais € no processo comunicacional
envolve perceber que “[...] € alguém essencial em nossa existéncia, no nosso proprio
agir. Ele se torna alguém necessario, alguém imprescindivel para a propria
compreensao de mim mesmo” (GUARESCHI, 2002 p. 160-161). Os seres humanos
se constroem e (re)constroem alicercados na suas relacées com o outro, visto que
“[...] a autoconsciéncia € indissociavel da consciéncia do outro” (CHANLAT, 2010, p.
49). Portando, o desafio esta posto na dualidade entre se abrir para os outros e, ao

mesmo tempo, conservar a prépria identidade (WOLTON, 2011).

Para Wolton (2011) a alteridade é legitimada pelo reconhecimento do estatuto

do receptor o que torna a comunicagdo frustrante, imprevisivel, obrigando a

12 Marques e Mafra (2013, p. 92) acreditam no dialogo como instancia de uma experiéncia
humanizadora.

13 Tradugdo livre da autora. No original: “[...] como fenémeno histoérico, complejo, situacional y fluido” e
“[...] como encuentro sociocultural, en tanto espacio y momento relacionante de la diversidad
macrossocial” (MASSONI, 2013, p. 92).
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negociacdo permanente dos interlocutores. Negar as alteridades é deslegitimar o
outro (enquanto ser de diferenca e de relacdo) no processo comunicacional, pois
como ja salientava o autor “comunicar é ser livre, mas é, sobretudo, reconhecer o
outro como seu igual” (WOLTON, 2006, p. 26-27).

Pela perspectiva filosoéfica, Buber (2003) defende que o ser humano possui
duas atitudes distintas frente ao mundo ou diante do ser, que sdo expressas por duas
palavras-principio**: Eu-Tu e Eu-lsso. O Eu-Tu se caracteriza pela ontologia,
contemplacéo, reciprocidade, presenca, totalidade, enquanto o Eu-Isso provém da
experiéncia e utilizacdo/uso de algo, do cognoscivel, do conhecimento conceitual que
analisa algum dado ou objeto. As colocacdes do autor demonstram que a alteridade
essencial apenas se realiza na relagdo Eu-Tu, considerada uma relacao dialégica, ja

gue o Eu so se torna Eu em virtude do Tu.

Guareschi (2002, p. 153) j4 afirmava a diferenca entre dizer que o ser humano
é relagao e que é um ser ‘em relagao’: “alguém pode se relacionar com o0s outros, mas
permanecer um individuo, fechado em si mesmo” (GUARESCHI, 2002, p. 153).
Enxergamos articulacdes entre Buber (2003) e Guareschi (2002), pois o individuo
fechado em si toma atitude de Eu-Isso e apenas entra em relacdo com o seu si-
mesmo, onde esta ausente a presenca e a reciprocidade representativas do Eu-Tu.
Dessa forma, podemos apreender que a comunicacdo ocorre [...] acionando ruidos,
culturas, bagagens diferentes e cruzando individuos diferentes. Ela € sempre
multidimensional, complexa, feita de emissores e de receptores [...]” (MORIN, 2003, p.

12).

A compreensdo humana necessita de uma relacdo subjetiva com o outro
(MORIN, 2015b, 2003), por isso apreendemos que o cerne da problematica
comunicacional esta justamente na questao para com/do outro. Para Sodré (2006, p.
10), “na relagdo comunicativa, além da informagdo veiculada pelo enunciado,
portanto, além do que se da a conhecer, ha o que se da a reconhecer como relagéo
entre duas subjetividades, entre os interlocutores”. Nessa relacdo do processo
comunicacional, ambos s&@o afetados e estdo implicados em uma dinamica de
reciprocidade (FRANCA, 2010).

14 Conforme o autor, a palavra é portadora do ser, por isso é o lugar onde ele se instaura como
revelagdo. A palavra como principio € fundamento da existéncia humana (BUBER, 2003).
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Do ponto de vista psicanalitico, “[...] os afetos se apresentam como o elemento
mais inapreensivel do espirito humano, mais falaz para a sua consciéncia e mais
determinante para a conduta. Os afetos se apresentam como motor, obscuro, da
existéncia dos homens” (IMBASCIATI, 1998, p. 13). Pode ser o que vivenciamos
conscientemente (como um estado subjetivo no qual sentimos), bem como pode ser
aquilo que nédo se sente de modo direto, “[...] mas se entrevé ou se infere no
comportamento alheio e, menos facilmente, no nosso” (IMBASCIATI, 1998, p. 14). O
tedrico ainda ja mencionava a multiplicidade de manifestacdes da presenca e da
influéncia dos afetos, os quais estdo relacionados com consciéncia, linguagem,
estados fisiologicos, sintomas fisicos, conduta, modalidades relacionais, entre outros.

Quando nos debrucamos na questdo da afetacéo e dos afetos, percebemos
que esses e a comunicagao “[...] estdo muito préximos, ou seja, os afetos sdo
comunicacao: alguma coisa se comunica pelos afetos, alguma coisa estd comunicada
nos afetos. Dito de outro modo, nossa comunicacao se realiza através dos afetos e
sobre um fundo de afetos” (MORICEAU, 2020, p. 23). O mesmo tedrico também cita
Spinoza ao tentar definir os afetos: “o poder de ser afetado e de afetar” (MORICEAU,
2020, p. 25). De acordo com Sodré (2006, p. 28-29):

[...] afeicdo ou afeccdo, provenientes de affectus e afectio, entendem-se como
um conjunto de estados e tendéncias dentro da funcéo psiquica denominada
afetividade, mais especificamente, uma mudanca de estado e tendéncia para
um objetivo, provocados por causa externa. Afeto, por sua vez, com a mesma
etimologia, refere-se ao exercicio de uma a¢édo no sentido B, em particular
sobre a sensibilidade de B, que é um ser necessariamente vivo. A acdo de
afetar (no latim classico, podia corresponder a commuovere) contém o
significado de emocdo, ou seja, um fendmeno afetivo que, ndo sendo
tendéncia para um objetivo, nem uma acéo de dentro para fora (a sensacao,
vale lembrar, é de fora para dentro) define-se por um estado de choque ou
de perturbacéo na consciéncia (grifo do autor).

Para Spinoza®® (2019, p. 67), “todas as maneiras pelas quais um corpo
qualquer é afetado por outro seguem-se da natureza do corpo afetado e, a0 mesmo
tempo, da natureza do corpo que o afeta”. A dinamica dos afetos é constante e cada
pessoa terd consequéncias diferentes na sua recep¢ao e na sua resposta, de acordo
com os corpos afetados. O autor compreende por afeto as afec¢cdes do corpo, as quais

podem ter sua poténcia de agir aumentada, diminuida, estimulada ou refreada.

15 Spinoza faz uma distincdo entre afetos ativos e passivos: 0s primeiros, elevam nossa poténcia de
agir, enquanto os segundos diminuem essa poténcia de agdo. Ademais, para o autor, “[...] o homem
frequentemente julga as coisas apenas por seu afeto [...]” (SPINOZA, 2019, p. 131).
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Moriceau (2020) afirma que o afeto é estranho ou estrangeiro: ndo sabemos o
gue significa logo de imediato, pois € algo que vem de fora, nos obrigando a pensar e
mudar. Ser afetado € uma sensibilidade, enquanto afetar € uma responsabilidade. O
afeto pode ser associado a ideia de energia psiquica, representada por uma tensao
em campos de consciéncia opostos (SODRE, 2006) e como ja evidenciava Chanlat
(2000, p. 69) “a dimensao afetiva é central no desenvolvimento de todo ser humano
assim como na formagéo de um grupo”. Sodré (2006, p. 13) ainda aponta a urgéncia

de uma nova posicao interpretativa para a area da comunicagao

[...] capaz de liberar o agir comunicacional das concepc¢des que o limitam ao
nivel de interacdo entre forcas puramente mecanicas e de abarcar a
diversidade da natureza das trocas, em que se fazem presentes 0s signos
representativos ou intelectuais, mas principalmente os poderosos dispositivos
do afeto.

Logo, “ha com os afetos algo em movimento, vivo e revitalizante que n&o deve
ser perdido” (MORICEAU, 2020, p. 27). Reconhecemos o lugar singular do afeto e a
dimensdo sensivel proposta por Sodré (2006) como imprescindiveis para o
entendimento/a compreenséo e as pesquisas em comunicagao, as quais possuem
como desafio epistemoldgico e metodoldgico o suscitar da compreensao, segundo o
autor. Kunsch (2011, p. 40) segue caminho semelhante ao constatar que a area de
comunicacao ndo precisa assumir um carater salvacionista, em vez disso poderia ser
pensada “[...] como espacgo da compreenséo, da cidadania, do entendimento. Na linha
compreensiva do menos “portanto” e mais “talvez”, pode-se encontrar nesse tipo de
intencionalidade uma chance de aproximacao entre saber e sabedoria”.

Se cada sujeito em relacdo comunicacional internaliza de diferentes formas os
sentidos, seleciona o que quer dar visibilidade em diversos contextos e é afetado por
uma dindmica de afetos reciprocos em movimento, podemos acrescentar a no¢ao de
receptor ativo. Nesse cenario, refletimos sobre o resultado incerto da comunicacao,
pois como evidencia Wolton (2011, p. 11), “[...] o emissor raramente esta em sintonia
com o receptor e vice-versa”. Essa afirmagao suscita a questdo apontada por Silva
(2017, p. 34) de que a comunicagéao seria impossivel de fato, em vista de que “nunca
haveria coincidéncia absoluta entre o emitido e o recebido.” Em contrapartida, o autor
aponta que a comunicacéo acaba acontecendo de alguma forma, pois a descri¢cao de
varios observadores pode ter mais coincidéncias do que discrepancias. Entéo, seria a

comunicacao rara e/ou impossivel?
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Ao reconhecermos gque vivemos em ambientes e relacdes repletas de sentidos,
significados e simbolos, afirmamos que “[...] em todo processo comunicativo ha
fraturas e elas se revelam” (PINTO, 2011, p. 90). A comunica¢do ndo é um processo
dado, pronto e com sentidos cristalizados, ja que ndo h& garantias nas diferentes

instancias, seja na producao, na mensagem e na recepcao.

Luhmann (2001) alertava sobre a improbabilidade da comunicagéo, apesar de
a experimentarmos e praticarmos diariamente. Mesmo que haja interagbes
constantes, a comunicagao para o tedrico se apresenta como problema, em vista das
dificuldades que deve superar: o contexto, o espaco e o tempo e, resultado desejado.
Marcondes Filho (2004) acompanha essa linha de raciocinio ao enfatizar que a
comunicagao plena e absoluta é inexistente, pois a maneira de ver o mundo de cada
um é incomunicavel. Ademais, “ndo ha nenhum sentido prévio, instalado, consagrado
nas palavras, nas frases, nos enunciados. Tudo se constr6i no momento, no choque,
no atrito entre os componentes do processo [...]"” (MARCONDES FILHO, 2004, p. 101).

A comunicac¢do ndo € um ato automatico de atribuicdo de sentidos, 0s quais
estdo engendrados em um jogo que se encontra no meio das disputas de estratégias
e das operacgdes de enunciacao (FAUSTO NETO, 2011). Admitimos de acordo com o
referido autor que a acdo comunicacional ndo esta pautada em um modelo simétrico:
sua natureza esta imbuida no dissenso interacional e nas defasagens entre producéo-
consumo. Em vista do contexto complexo, da situacdo, das estratégias, dos sentidos
e da aceitacao [ou ndo] desses sentidos, a partir da relacdo dos sujeitos, podemos

observar que a comunicacéo plena, é rara.

Além de um encontro sociocultural na diversidade, conforme afirma Massoni
(2013), em muitos momentos a comunicacao é sobre desencontros. Massoni (2021)
defende que em toda comunicagdo h& multidimensionalidade e fractais. Por isso, é
fluida e como algo vivo esta se modificando a todo tempo a partir do encontro das
diversidades. As teorias classicas'® que pensavam com base em dimensées Unicas
comecam a ceder espaco para as novas teorias que supdem a comunicacao enquanto

um fenémeno fractal, habitado e permeado por ritmos, pulsos, ciclos sociais.

A comunicacao esté ligada ao ambito sociocultural e politico, caminhando por

diversas instancias da vida para além das midias, sendo um fenébmeno historico,

16 Teoria da administragdo cientifica, por exemplo.
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contextual, fluido, em movimento, situacional e multidimensional. Esta entrelacada por

relacGes de poder e distor¢des, conflitos e dissensos.

Na relagdo comunicacional os sujeitos atuam enquanto interlocutores ativos e
interpretativos. Assim, ocorrem fraturas, defasagens, improbabilidades, assim como
incompletudes e aberturas de acordo com a propria relacdo dos interlocutores, as
praticas discursivas e o contexto. Scroferneker (2021, p. 40) convida “[...] para
vivermos a comunicagéo fluida, fractal, multidimensional, intensa, incerta, emocional,

afetiva...”.

Por consequéncia a esses argumentos, amplificamos as perspectivas
tensionadas sobre comunicagcdo a comunicacado organizacional, evidenciado sua
transdisciplinaridade. Esses processos comunicacionais também sao atravessados
pela esfera sociocultural, politica, historica e se concretizam como um fenédmeno

pulsante, envolto por relagdes e afetacdes.

E importante destacarmos que concentramos as nossas reflexdes nas
tematicas da comunicagdo organizacional e das organiza¢cfes. Importante ressaltar
que ndo dividimos esses assuntos por subcapitulos e/ou tragamos uma linha divisoria
no texto. Deixamos emergir as relacdes pela otica recursiva (MORIN, 2015a) e pelo
nosso entendimento acerca dos temas de acordo com o desenrolar do processo de

pesquisa e do aprofundamento teorico.

2.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DIANTE DOS EMARANHADOS
COMPLEXOS

A organizacao, como sustentava Steiberg (2001, p. 92), configura-se como um
subsistema do corpo social que a abriga, sendo um espelho que, por vezes, reflete
“[...] uma imagem distorcida dos modelos sociais e culturais ali encontrados”. Ao
(re)pensarmos as organizacdes, percebemos que sdo compostas “[...] por pessoas
gue possuem 0s mais diferentes universos cognitivos e as mais diversas culturas e
visdes de mundo” (KUNSCH, 2006, p. 176). As organizagbes necessitam aprender e
reconhecer que as tramas dos processos de comunicac¢do organizacional demandam
novas possibilidades de didlogo e interacdo, a partir de um ecossistema
comunicacional que vai além de modelos ja consolidados (RIBEIRO; MARCHIORI,
2008).
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Oliveira (2009, p. 60) salienta que:

0s processos de comunicagdo no contexto das organizacdes?’ precisam ser
compreendidos como lugares de confluéncia e de atuacéo transversal, tendo
como referéncia o olhar da comunicacdo, ainda que busquem em outros
saberes, subsidios para entender a sua complexidade.

Diante disso, as organizagdes “[...] séo resultados dinamicos das complexas
interagdes entre sujeitos e entre eles e o entorno” (BALDISSERA, 2010, p. 199), sendo
que esses diferentes sujeitos estabelecem vinculos entre eles. Sublinhar esses
apontamentos “nao se trata de corrigir a comunicagao, reposicionando-a em um lugar
de estabilidade, mas de admitir que € na diversidade de sentidos produzidos em
“feixes de relacbes” que se constitui a multinatureza da vida das préprias

organizagdes” (FAUSTO NETO, 2011, p. 59).

O contexto de diversidades e transacbes complexas que perpassam as
organizagdes evidencia que elas nao existiriam sem comunicagdo (KUNSCH, 2016).
Portanto, “os sujeitos da organizagao e suas relagdes, internas e externas, estdao em
meio a esse emaranhado comunicativo, dando sentido a ele e sendo perpassado por
ele” (AMORIM, 2017, p. 85).

As pessoas, suas relacbes, interacdes e possibilidades de vinculos,
entrelacados em tramas e emaranhados complexos, repleto de estabilidades e
instabilidades, séo centrais. A busca por revelar a multinatureza e a transversalidade
das organizagbes, por meio dos processos comunicacionais, permite o0
reconhecimento da diversidade de pessoas, culturas, visées de mundo, universos
cognitivos, emocionais, afetivos e, consequentemente, de sentidos, simbolos, afetos,

relacdes e seus distintos publicos!®, discursos e comportamentos.

As organizagbes sao “...] concebidas como agentes discursivos e
comunicativos, nos processos interativos que se dao dentro e fora do seu ambiente”
(OLIVEIRA; PAULA, 2011, p. 105). Para as autoras, as redes de relacionamentos e
praticas discursivas que fazem parte das organizacbes promovem sentidos

multirreferenciais, sendo elas, simultaneamente, ordenadoras e produtoras desses

17 Nomenclatura utilizada por Oliveira (2009, p. 60), a qual conceitua a comunicacdo no contexto das
organizagbes como um processo relacional que parte de préticas individuais e/ou de grupos para
alcancar uma estrutura coletiva de significados, os quais dizem respeito as organizacdes e aos atores
sociais envolvidos no processo interativo.

18 Cabe ressalvar que ndo focamos nossa pesquisa em um publico especifico, como os funcionarios,
por exemplo.
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sentidos. Entendemos a comunicacdo como processo e as organizacoes, realidades
comunicacionais (OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012), o que implica dizer que:

[...] elas se constituem como realidades de comunica¢do, marcadas por
diferencas?!® e diversidades e por isto séo levadas a repensar suas praticas
comunicativas a partir da complexidade dos processos histéricos,
econdmicos, culturais e sociais e de sua esséncia, enquanto um ator social
(OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012, p. 136).

Mafra e Marques (2014) defendem que as organizacdes sao constituidas por
distintas subculturas, discursos e imaginarios, portanto, ndo podem ser qualificadas
como um todo homogéneo. Tal perspectiva reitera que “as performances de
resisténcia que emergem nos contextos organizacionais expressam as organizacoes
como espacos discursivos, nos quais o didlogo e os publicos ndo podem ser
instrumentalizados (MAFRA; MARQUES, 2014, p. 86) e, acrescentamos, a propria
comunicacdo. Nessa articulacdo proposta pelos autores, reside a complexidade
organizacional: o atravessamento de dimensfes distintas, desde as autorizadas, até

as imprevistas, as neutralizadas e as que acendem como resisténcia.

Perceber a comunicagdo organizacional em “[...] sua face discursiva,
organizadora, construtora e propositora de sentidos é também observar as diferentes
instancias, niveis e suportes sobre os quais circula o discurso organizacional®®”
(SILVA; BALDISSERA, 2017, p. 137). As escolhas e estratégias organizacionais sao
materializadas pela comunicacdo organizacional, atualizando e (re)afirmando os
discursos, mesmo sem clara intengdo e/ou estratégia comunicacional e “[...] incidira
na conformacéo discursiva e nos sentidos que oferece de si” (SILVA; BALDISSERA,
2017, p. 137). Para Baldissera (2017), ndo importa se a organizacao teve ou nao a

intencao de dizer algo, mas sim o sentidos produzidos na mente de cada interlocutor.

Enxergar as organizagbes como realidades comunicacionais, implica o
reconhecimento dessas enquanto atores sociais que se constroem e (re)constroem a
partir de diferencas e diversidades. Caracterizam-se como agentes discursivos e

comunicativos, (des)ordenando, (des)construindo, (des)organizando e (re)produzindo

19 Mumby (2010, p. 27) colabora ao apontar que é preciso dar atengéo o reconhecimento das diferencas
dos outros que podem desafiar nossas compreensdes de mundo, portanto, “[...] trata-se de se dedicar
a diferenga de uma forma que nos abra para a autodestruigdo”, superando o sentido da subjetividade
fixa e se abrindo a indeterminacao das pessoas e dos ambientes. Na visdo critica do autor, quando
relacionamos comunica¢do e humanizacdo, € imprescindivel considerar o outro, o qual o qual
representa um horizonte de possibilidades divergentes das nossas.

20 Apesar de ja fazermos mencéo ao discurso e ao discurso organizacional neste momento, essas
guestdes serdo aprofundadas nos capitulos seguintes.
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sentidos em uma dinamica multirreferencial. As organizacdes e, por consequéncia, a
comunicacdo, atuam mediando os sentidos produzidos pelos publicos e pelos
contextos que estdo inseridas, buscando adaptacdo constante e até sobrevivéncia.
Sendo assim, as organizagfes, a comunicacao organizacional e seus processos sao
multidimensionais (MASSONI, 2021).

Por vezes, as organizacdes ndo se dao conta dos sentidos que estdao sendo
produzidos, consumidos [ou na&o] e (re)significados a todo momento pelos
interlocutores com 0s quais interage, mesmo sem intencdes conscientes e/ou
estratégicas. Outro ponto que parece ser invisibilizado € as performances de
resisténcia que (co)existem mesmo sem o reconhecimento ou “autorizagdo”
organizacional: é preciso perceber que o todo homogéneo e inerte imaginado pelas
organizacbes € uma fantasia que tenta apagar/neutralizar as diversidades, as
diferencas, as disputas de sentidos e alcancar o controle perante os publicos,

contextos e discursos.

Se a complexidade € intrinseca a comunicacao organizacional, entdo tudo “[...]
na comunicacdo organizacional € complexidade. Tudo na complexidade requer
comunicacdo e organizacao. De certa forma, a complexidade é a organizacado da

comunicacdo e a comunicagao da organizacéo” (SILVA, 2008, p. 9).

Tal argumento justifica a nossa opcéo pelo paradigma da complexidade?! para
apreendermos as organiza¢des enquanto sistemas vivos, as quais além de se auto-
organizarem e auto-produzirem, realizam, ao mesmo tempo, sua auto-eco-
organizacdo e auto-eco-producdo (MORIN, 2015a). O principio de auto-eco-
organizacao possui viés hologramatico??, isto é, para a visdo complexa, ndo apenas
a parte de um sistema esta no todo, mas o todo também esta no interior de cada parte

que esta no interior desse todo.

21 Segundo Curvello e Scroferneker (2008, p. 1), o pensamento complexo “[...] comega a se delinear a
partir das transformacgdes nas ciéncias naturais e matematicas no inicio do século XX". Antes,
prevalecia a matematica, o absoluto, a maquina, ou seja, a visdo de mundo era pautada pela “...]
racionalidade cientifica, reduzia os fatos sociais as suas dimensdes mensuraveis e via no controle e
na normatizagéo os principais meios de garantir a ordem” (CURVELLO; SCROFERNEKER, 2008, p.
1).

22 Morin afirma que ha trés principios que podem ajudar a pensar a complexidade e as concepcoes de
cada um estdo ligadas aos outros, sendo eles o hologramatico, o dialégico e o recursivo, 0s quais
serdo desenvolvidos e refletidos ao longo deste subcapitulo. Assim, para o principio hologramético
“ndo apenas a parte esta no todo, mas o todo esta na parte” (MORIN, 2015a, p. 74).
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Para exemplificar que estamos diante de sistemas complexos, Morin (2015a, p.
88) defende que “[...] a empresa tem suas regras de funcionamento e no interior da
qual vigoram as leis de toda a sociedade”. A relagao entre organizagao e sociedade &
hologramatica, posto que “ao compreendermos que as organiza¢des sdo parte da
sociedade, elas naturalmente carregam em si partes do todo, ou seja, a complexidade
da sociedade — que € o todo — também esta presente nas suas partes — entre elas, as
organizagdes” (SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA, 2015, p. 9).

Scroferneker (2021) relaciona os fractais da comunicacdo com a
multidimensionalidade (MASSONI, 2021), por meio do principio hologramatico. Ou
seja, ao mesmo tempo que ha fractais em cada processo comunicacional, também ha
em cada fractal o reflexo da possivel comunicagéo, portanto, ndo se pode separar a

parte do todo e as partes umas das outras.

A complexidade, segundo Morin (2015a), é uma palavra-problema que nao
pode ser reduzida a uma lei e/ou ideia simples, pois suporta em si uma carga

semantica que envolve confuséo, incerteza e desordem. Para o autor,

[...] @ um primeiro olhar, a complexidade é um tecido (complexus: o que é
tecido junto) de constituintes heterogéneas inseparavelmente associadas: ela
coloca o paradoxo do uno e do mdultiplo. Num segundo momento, a
complexidade é efetivamente o tecido de acontecimentos, ac¢des, interagdes,
retroacdes, determinacdes, acasos, que constituem nosso mundo
fenoménico (MORIN, 2015a, p. 13, grifo do autor).

A complexidade n&o pode ser confundida com simplicidade e com completude.
O caminho para negociar com a realidade e para desenvolver o conhecimento, €
também um fenbmeno de auto-eco-organizacdo complexo e que produz autonomia
(MORIN, 2015a). Ja a disjuncdo e reducdo do pensamento simplificador e
hipersimplificador?®, tem levado a fragmentacédo e a mutilacdo da complexidade da
realidade antropossocial: nos tornamos incapazes de conceber essa realidade tanto

a partir do ser individual quanto no conjunto da humanidade.

Precisamos aprender a viver com a desordem, posto que “[...] uma empresa se
auto-eco-organiza com respeito a seu mercado: € um fendmeno ao mesmo tempo

ordenado, organizado e aleatério” (MORIN, 2015a, p. 89). O proprio mercado € uma

23 Morin (2015a) entende a hipersimplificagdo como patologia do pensamento.
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mescla de ordem e desordem, assim como o universo. Nao podemos eliminar o acaso

e o incerto dos sistemas, das organizacfes, da comunicacéo e da prépria vida.

Portanto, “as organizagcdes tém necessidade de ordem e necessidade de
desordem. Num universo onde os sistemas sofrem incremento da desordem e tendem
a se desintegrar, sua organizagao permite refrear, captar e utilizar a desordem”
(MORIN, 2015a, p. 89). Todas as organizacdes enquanto fendmenos fisicos,
organizacionais e vivos tendem a degradacao e degeneracdo. Seria inquietante se as
situacdes, seres, elementos, sistemas permanecem como sdo. A desintegracéo e a

decadéncia precisam ser reconhecidas como fenémenos inerentes a realidade.

A dialégica®* prépria dos sistemas vivos é a ordem/desordem/organizacéo e
“‘vemos que a organizagao viva tolera a desordem, produz a ordem, combate essa
desordem e se regera no préprio processo que tolera, produz e combate a desordem”
(MORIN, 2019, p. 219). A propria acao dos sistemas € possivel a partir dessa dialégica
e evidencia a gangorra permanente entre ordem e desordem. Ordem em excesso
pode asfixiar as acdes, enquanto a desordem pode levar a tempestade e uma aposta
ao acaso. Outro ponto fundamental que devemos considerar € a ideia de sistema
como um “[...] conceito ndo totalitario e ndo hierarquico do todo, mas, pelo contrario,
num conceito complexo da unitas multiplex, aberto as politotalidades” (MORIN, 2019,
p. 264).

Morin (2019) ainda defende um paradigma sistémico em contraponto com o
holistico®®. A relacdo todo-partes ndo resolve a problemética do sistema e a
perspectiva holista ndo se atenta a dois termos fundamentais: interacdes e
organizacao, uma vez que “as relagdes todo-partes devem ser necessariamente
mediadas pelo termo interagdes” (MORIN, 2019, p. 264). A maioria dos sistemas é
entdo constituido de a¢bes entre unidades complexas que é composto por interacdes.
O conceito de sistema ¢é tratado a partir de trés faces indissollveis e que remetem

umas as outras: sistema, interacdo e organizacédo?®.

24 O principio dialégico nos permite manter a dualidade no seio da unidade. Ele associa dois termos ao
mesmo tempo complementares e antag6nicos” (MORIN, 2019a, p. 74).

25 Para o autor “o holismo s6 abrange visao parcial, unidimensional, simplificadora do todo. Faz da ideia
de totalidade uma ideia a qual se reduzem as outras ideias sistémicas, quando deveria ser uma ideia
confluente” (MORIN, 2019, p. 259, grifo do autor), logo depende do paradigma da simplifica¢&o.

26 Cada um dos termos € caracterizado da seguinte maneira: “sistema (que exprime a unidade
complexa e o carater fenomenal do todo, assim como o complexo das relagées entre o todo e as
partes”; interacdo (que exprime o conjunto das relagdes, acdes e retroacdes que se efetuam e se
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Nesse cenario, as organizacdes convivem com a tensdo continua entre
clausura e abertura na tentativa de se adaptar e sobreviver perante a decomposicao
e a morte. As dinadmicas internas e externas organizacionais “[...] sdo responsaveis
por coordenar os modos como os individuos se associam, promovendo estruturas e
dindmicas de producao de vinculos comunicativos que, ao mesmo tempo, alimentam
e constrangem a agdo humana” (MAFRA; MARQUES, 2014, p. 80). As ‘performances’
(grifo nosso) demonstram a ordem, a desordem, a asfixia e a tempestade coexistentes
que influenciam as ac¢des organizacionais. Contudo, identificamos o empenho em
controlar, enclausurar, asfixiar e constranger as demais acodes, discursos e

comportamentos, sobretudo os informais, espontaneos e inventivos.

A dialogia nos permite perceber dois principios contraditérios e
complementares, duais em uma unidade. Se os proprios humanos sdo uniduais, as
organizacbes nao sao diferentes nesse sentido, visto que “[..] sé&o sistemas
complexos na medida em que abarcam, dialogicamente, um viés normativo, funcional,
racional que esta permeado por dimensdes subjetivas, humanas, simbodlicas,
relacionais, e tudo que delas emerge” (SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA,
2016, p. 4).

A organizacdo viva €, ao mesmo tempo, a organiza¢do de uma clausura e de
uma abertura, por isso, salvaguarda as caracteristicas de integridade e autonomia,
bem como permite trocas com o ambiente ou ecossistema, sendo portanto auto-
(geno-feno)-eco-reorganizacdo (MORIN, 2019). Essas concepg¢des suscitam 0
caminho para o pensamento multidimensional e dialégico: “o termo dialégico quer
dizer duas logicas, dois principios, estdo unidos sem que a dualidade se perca nessa
unidade: dai vem a ideia de “unidualidade” [...]” (MORIN, 2019, p. 189). Como
exemplo, o autor cita o proprio homem como um ser unidual, pois somos totalmente

biolégicos e culturais ao mesmo tempo.

Outro angulo proposto por Morin (2015a, p. 87) é o principio recursivo?’, no qual

“[...] os efeitos e os produtos sdo necessarios ao processo que os gera. O produto é

tecem num sistema”; organizagao (que exprime o carater constitutivo dessas interagbes — aquilo que
forma, mantém, proteger, regula, rege, regenera-se — e que da a ideia de sistema a sua coluna
vertebral)’ (MORIN, 2019, p. 265).

21 O principio da recursdo organizacional rompe “[...] com a ideia linear de causal/efeito, de
produto/produtor, de estrutura/superestrutura, ja que tudo o que é produzido volta-se sobre o que
produz num ciclo ele mesmo autoconstitutivo, auto-organizador e autoprodutor” (MORIN, 2015a, p.
74).
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produtor do que o produz”. Essa compreensao necessita de uma mudancga profunda

em nossas estruturas mentais para conceber que

ndo temos de um lado individuo, de outro a sociedade, de um lado a espécie,
de outros os individuos, de um lado a empresa com seu diagrama, seu
programa de producéo, seus estudos de mercado, do outro seus problemas
de relagdes humanas, de pessoal, de relagbes publicas. Os dois processos
sdo inseparaveis e interdependentes (MORIN, 2015a, p. 87).

Posto isso, “as organizagbes se apresentam como estruturas estaticas, mas
elas estdo em constante processo de construcdo e interdependéncia entre elas
mesmas, € entre elas e o movimento cultural e politico da sociedade” (MAFRA;
MARQUES, 2014, p. 80). Morin (2019, p. 275) afirma que a organizacdo ndo é
instituicdo, “[...] mas uma atividade regeneradora e geradora permanente em todos 0s
niveis, e que se baseia na computacdo, na elaboracdo das estratégias, na

comunicagao, no dialogo”. Em simultadneo, o contexto organizacional é

[...] como um sistema vivo, (re) tecido por meio de vinculos e relacdes,
permeado pelo didlogo, essencialmente composto por sujeitos,
sobrecarregado de significacdes e simbolismos, e, com eles, se auto-eco-
organiza, num constante movimento recursivo (SCROFERNEKER; AMORIM,;
OLIVEIRA, 2016, p. 2).

As aproximagOes entre comunicacdo organizacional e o paradigma da
complexidade ja eram exploradas por Scroferneker (2008, p. 16) ao apontar que “as
realidades mutantes, cada vez mais presentes no mundo organizacional e dos seus
sujeitos, por sua vez, implicam necessariamente um (re)visitar permanente das
concepgdes de comunicagdo, organizagao e sujeito organizacional”. O (re)visitar e as
(re)significacbes das praticas e acbes sdo necessarias, especialmente para as
organizacbes contemporaneas, em vista do confronto cotidiano com situacfes e
acontecimentos menos previsiveis e tangiveis, 0 que rompe com 0 pensamento
reducionista e, requer um enfoque interacional, circular e sistémico (CURVELLO;
SCROFERNEKER, 2008).

Outro autor que ja tensionava comunicacao organizacional e o paradigma da
complexidade é Baldissera (2008, p. 32), visto que para além do gerenciavel, “[...]
existem fluxos multidirecionais de significacdo/comunicacéo, de diferentes qualidades
e intencionalidades, somente detectaveis/observaveis no acontecer”. O subsistema
comunicagao organizacional, enquanto microcosmos social, “[...] auto-eco-exo-
organiza-se tensionando varios sistemas, subsistemas e microssistemas, nem sempre
subordinados a logica da ordem posta” (BALDISSERA, 2008, p. 45).
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Com base nos principios do pensamento complexo, Baldissera (2009a, p. 144)

entende que

[...] em diferentes momentos e intensidades, as organizacBes: a) s&o
resultados provisdrios (mudam permanentemente) da interacdo dos
diferentes sujeitos-forca (cada um dos individuos que compbem a
organizacgédo ou que, de alguma forma, a ela se articulam), mesmo quando da
sua concepcdo/criagdo; b) ecossistemicamente tensionadas sofrem
influéncias diversas, seja do entorno cultural, social, ecolégico e/ou poalitico,
entre outros; ¢) ao mesmo tempo em que sdo (re)tecidas, também sao
agentes na tessitura do entorno ecossistémico, bem como dos sujeitos-forca
gue nela/com ela interagem.

A (re)construcdo da organizacdo implica permanentes tensfes entre 0s
sujeitos, os quais “[...] atualizam diferentes niveis de interagdes, resisténcias, disputas
e colaboragdes” (BALDISSERA, 2009a, p. 145) que, por sua vez, atualizam outras
situacdes de ordem/desordem/organizacéo. E notoria a efervescéncia que é gerada
no ambito organizacional, isto €, um sistema que € auténomo e dependente de forma
concomitante. Baldissera (2009b) reconhece que ndo € possivel conceber a
comunicacdo organizacional apenas pelo ambito do organizado, dos processos
formais e/ou das falas autorizadas. E preciso atentar & dinamicidade organizacional,
aos desequilibrios, aos estados de incerteza e a necessaria interdependéncia
ecossistémica. Mesmo que simplificacdes sejam necessarias no cotidiano, essa
reducdo ao controlavel e condicionado, resulta em uma concepg¢ao estéril que elimina

a (re)organizacao.

Quanto ao processo de interacao, “[...] tanto a organizagdo quanto 0s grupos
sdo considerados atores sociais que efetuam trocas simbdlicas e praticas entre si, por
meio de discursos e intervencfes que vao construir sentidos para os objetivos e
politicas organizacionais” (OLIVEIRA, 2009, p. 60). Reconhecendo essas
(in)completudes provisdrias, enxergamos a comunicagdo organizacional alicercada
por processos relacionais e interativos entre organizacdes e atores sociais que

almejam edificar estruturas coletivas de significados (OLIVEIRA, 2009).

Compreendemos a comunicacao organizacional em ambientes repletos de
teias simbdlicas e relacdes que se (re)constroem continuamente, admitindo que suas
praticas e realizacbes sdo permeadas por incertezas, (im)possibilidades,
imprevisibilidades e desordens. Mumby (2010, p. 29) vai ao encontro dessa

perspectiva ao afirmar que, “onde outrora 0 campo da comunicagao organizacional foi
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caracterizado por uniformidade e homogeneidade, hoje é caracterizado por diferenca

e multiplicidade”.

Conforme ja destacava Scroferneker (2011), estamos diante de novos olhares
gue procuram romper com a visao reducionista/linear/prescritiva e demonstram o
esgotamento do paradigma simplificador/simplista. E relevante salientar que essas

lentes (chamadas pela autora de contra tendéncias)

[...] ndo negam as tendéncias ou as excluem, pois sédo o seu predominio e
certo esgotamento, que estimulam e provocam outros movimentos, outros
olhares, uma pluralidade de opgbes paradigmaticas, a circularidade
necesséria e fundamental para o avanco e fortalecimento do conhecimento
do conhecimento (SCROFERNEKER, 2011, p. 3).

Pelo viés do paradigma relacional € possivel conceber as organizacdes
enquanto “[...] sujeitos sociais enunciadores ou leitores de discursos cuja acdo no
mundo institui um contexto especifico de interacdes que enquadra, ainda,
enunciagdes e leituras de outros sujeitos sociais” (LIMA, 2011, p. 118). Ainda, “[...] as
organizacdes sdo compelidas a se reconhecerem como espacos complexos, no qual
as interacfes ndo se realizam em termos simétricos. Sao também confrontadas pela
incerteza, dissensos, paradoxos e riscos” (OLIVEIRA; PAULA; MARCHIORI, 2012, p.
139).

Por outro lado, os sentidos que sdo postos em circulacdo por meio da
comunicagdo possuem a tendéncia de “[...] desorganizar as redes simbolicas
(culturas) dos grupos que constituem a sociedade complexa de modo que, por terem
sido perturbadas, necessitam reorganizar-se” (BALDISSERA, 2014, p. 2). Dito de
outra forma, “em processos dialogicos, esses sujeitos selecionam, circulam e
transacionam significacédo” (BALDISSERA, 2014, p. 6).

Fica evidente que

sujeitos imersos em uma mistura fluida de caos e ordem social e cultural, em
tempo e espacos de verdadeira metamorfose, estdo, nas organizacfes, em
permanente troca, seja por meio de processos produtivos, relacbes de
trabalho, de consumo de produtos, servicos e ideias, seja como cidadaos
envolvidos em causas comuns ou, ainda por afinidades, necessidades e
pontos de aproximagdo de diferentes naturezas (SCROFERNEKER,;
AMORIM; OLIVEIRA, 2015, p. 1-2).

Como mencionado, ndo podemos conceber de um lado a organizacédo e do
outro a comunicagao organizacional, de um lado a organizacdo e do outro seus

interlocutores, visto que sdo inseparaveis e interdependentes. A recursividade nos
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permite conceber a mistura fluida de caos e a ordem social e cultural
(SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA, 2015) que, por sua vez, admitem a
regeneracado e a geracdo dos processos comunicacionais. Nossa proposta ndo é
delinear um cenario caotico, mas reconhecer o caos, a desordem e as instabilidades
como pertencentes ao universo organizacional, suas praticas comunicacionais, seus

discursos, acdes e comportamentos.

Ao problematizar as organizacdes, Scroferneker, Amorim e Oliveira (2015),
compreendem que “[...] sdo sistemas complexos (re)tecidos cotidianamente por
pessoas, e em/por comunicag¢ao”. Para as referidas autoras, as dimensdes complexas
que atravessam organizacbes, sujeitos, comunicagdo, relacionamentos sao
interdependentes, recursivas, auto-organizam-se, alimentam-se de forma muatua e sdo

dialogicamente autbnomas e dependentes.

Scroferneker, Amorim e Oliveira (2015) propdem, mesmo que de forma
proviséria, a compreensdo complexa da comunicacdo a partir da apropriacdo do
paradigma da complexidade. Assim, sintetizam quatro pressupostos iniciais: a) visao
interdisciplinar; b) lugar da incerteza e da incomunicacao; b) a emergéncia do dialogo
e vinculo; e, ¢) novo status dos sujeitos?®. Também salientam que ‘[...] pensar e
praticar a comunicacao no contexto das organizacdes €, portanto, um exercicio de
religacao dos saberes” (SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA, 2015, p. 10).

Kunsch (2016, p. 38) acentua que precisamos “[...] situar as organiza¢des no
contexto mais amplo da sociedade chamando atencdo a sua importancia como
interagentes do sistema global e de microssociedades que exercem grande influéncia
de desenvolvimento econémico e social”. A autora propde a superacao da visdo de
base econOmica e tecnicista, sobretudo ultrapassando os discursos vazios sem

nenhum comprometimento publico e vazios de significado (BAUMAN, 2001)?°.

28 A proposta das autoras ndo coloca nenhum dos pressupostos em evidéncia/ordem/preferéncia em
relagdo ao outro ou de forma hierarquica: estéo dispostos de forma circular e néo linear.

2% Recorremos a perspectiva de Bauman (2001) sobre espacos vazios para o entendimento dos
discursos: esses espacgos “[...] sdo antes de mais nada vazios de significado. Ndo que sejam sem
significado porque sdo vazios: é porque ndo tem significado, nem se acredita que possam té-lo, que
sdo vistos como vazios (melhor seria dizer ndo vistos). Nesses lugares que resistem ao significado, a
guestao de negociar diferencas nunca surge: nao ha como negocia-la” (BAUMAN, 2001, p. 131-132,
grifo do autor). Sendo assim, os discursos vazios nhdo geram e ndo podem gerar significados, sem ser
possivel negociar as diferencgas.
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A comunicagdo organizacional perpassa técnicas e prescri¢coes e “[...] implica
compreender as interacdes, as trocas simbolicas que se desenvolvem a partir de
pensamentos e palavras, atos e sentimentos, em espagos e projetos coletivos,
portanto em espacgos sociais” (SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA, 2016, p. 6).
Como interagentes dos sistemas sociais, as organizacdes e, por consequéncia, a
comunicacao organizacional, necessitam da capacidade de entender sua influéncia
no contexto contemporéneo, assim como sao influenciadas por esses cenarios.
Importante perceber que mesmo as organizacdoes de carater privado “[...] tém se
tornado cada vez mais publicas no sentido de conformarem valores e comportamentos
sociais, com forte influéncia de suas praticas comunicativas” (MOURAO, 2017, p.
298).

Frente a esse cenario, “[...] a Comunicagdo, inclusive em contextos
organizacionais, tem se mostrado cada vez mais complexa, de dificii — ou de
impossivel controle — considerando-se sua falibilidade, pois que ocorre no acontecer”
(MOURAO, 2017, p. 298). As diferencas e multiplicidades estdo presentes na
comunicacao organizacional tanto no saber quanto na pratica, evidenciando que ‘[...]
nao ha como apreender o sistema comunicagao organizacional em sua completude”
(BALDISSERA, 2017, p. 67), sobretudo diante do somatorio de relagbes com o0s
diferentes publicos que mobilizam intengfes e estratégias (SGORLA, 2017).

Comecamos a ingressar em nossas proximas discussfes, buscando pontes a
partir das perspectivas de Lima (2011). No contexto composto pela sociedade do
hiperconsumo e da mediatizacdo, “[...] as organizagdes, a despeito do montante de
capital simbdlico e material que transacionam, sao cada vez mais fluidas, porosas,
virtuais e flexiveis” (LIMA, 2011, p. 119). As experiéncias comunicacionais, para a
autora, sdo cada vez mais estéticas e o resultado é o esfor¢co das organizacdes em

se tornar midia, constituindo-se como produtoras de conteudo cultural.

Consequentemente, as organizagbes passam a conformar um novo modo de

estar no mundo, “[...] ndo apenas como sujeitos sociais que, como tais, constroem a
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vida em sociedade, mas como privilegiados agentes de significado®° [...]" (LIMA, 2011,

p. 122). Isso significa, com base no branding3?, que

[...] as organizagBes empresariais contemporaneas estaria cada vez menos
vinculados a seus produtos e mais as suas marcas. O papel das marcas seria,
entdo, de criar significados sobre si mesmas, para além do consumo de
produtos, ordenando a producéo de sentido (LIMA, 2011, p. 123).

Dentre os pontos levantados por Lima (2011), alguns nos geram inquietagéo [e até
desconforto]: a presenca e a relacdo das marcas frente ao contexto organizacional,
sobretudo relacionadas a comunicacdo organizacional. Estamos observando uma
outra realidade, na qual as organizacdes ao se transformarem em agentes de
significado, também estdo modificando o contexto sociocultural, reconfigurando os
universos cognitivos e emocionais dos sujeitos, bem como os discursos, interacdes e

comportamentos.

Essas consideracées foram feitas por Lima (2011) ha mais de dez anos®?, entéo,
guestionamos: algo mudou, foi reforcado e/ou refutado? De forma mais
contemporanea, Raposo e Terra (2021, p. 6) reconhecem as marcas como agentes
influenciadores sociais e digitais, visto que “de fato, a hiperconexao e as ambiéncias
da rede colocaram publicos e marcas lado a lado, vigilantes e com novas rela¢gfes que
podem abragar acbes muito além da compra e venda [...]". As novas demandas dos
contextos e publicos cobra das marcas outras posturas, pois além de difusoras de
contetidos, Raposo e Terra (2021) acreditam que as organiza¢fes estao impactando
0 ecossistema ao qual pertencem, exercendo papeis sociais e utilizando sua influéncia

para além dos temas do seu segmento em prol do interesse coletivo.

Essas observacdes iniciais nos instigam a (re)pensar as marcas a partir da relacéo
simbidtica com as organiza¢des. Seguimos tensionando 0s possiveis caminhos em
busca de brechas e interrogacdes, sobretudo discutindo e conceituando as marcas no

préximo capitulo. Porém, ainda construimos mais um subcapitulo dentro dos nossos

30 Essa nomenclatura é utilizada pela autora a partir de Naomi Klein (2002) em sua obra “Sem logo: a
tirania das marcas em um planeta vendido”.

31 Entendemos o branding como estratégias de construcéo, gerenciamento e manutencédo de marcas.
Hiller (2019, p. 44) fornece a seguinte definicdo: “[...] branding nada mais é que uma postura
empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisdes da
organizagao” e o que pode interferir na marca deve ser cuidadosamente planejado e executado. O
conceito aparece durante a pesquisa por estar relacionado diretamente com as marcas e por sua
crescente utilizacdo na atualidade, apesar de ndo ser o nosso foco.

82 De forma alguma queremos invalidar os pontos de vista da autora, apenas demonstrar que
precisamos averiguar e tentar compreendé-los a partir da contemporaneidade mais recente e diante
das mudancas socioculturais e dos fenémenos relatados.
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pontos de partida para mapear os temas até aqui despertados em relacdo a

comunicacao organizacional e as marcas.

2.3 INTERFACES ENTRE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E MARCAS A
PARTIR DO ESTADO DA ARTE

Antes de refletirmos acerca de teorias e autores para construir nosso préprio
entendimento sobre as marcas, consideramos fundamental realizar o Estado da Arte
acerca das tematicas levantadas. Este momento busca endossar a relevancia e
abrangéncia da pesquisa, bem como possiveis interfaces entre comunicagao

organizacional e marcas.

Optamos por focar na comunicacdo organizacional e marcas, possiveis
relacbes entre os assuntos e as abordagens/paradigmas que emergem dessas
interfaces, considerando trés momentos: levantamento, filtragem e andlise. Para isso,
recorremos ao portal de Teses e Dissertacdes da CAPES e aos Anais de congressos
nacionais reconhecidos, sendo eles Abrapcorp, Intercom e Compds, por serem

considerados relevantes para as areas estudadas®.
2.3.1 Estado da Arte: Teses e Dissertacdes da CAPES

Iniciamos com o mapeamento do catdlogo de Teses e Dissertacdes da
CAPES®* a partir das principais palavras-chave que compdem nossa pesquisa. O
primeiro momento consistiu no levantamento das palavras-chave consideradas

relevantes:

a) Comunicacdo organizacional e marcas (nessa ordem e sem
correspondéncia direta®® dos termos)

b) “Comunicacdo organizacional e marcas” (nessa ordem e com
correspondéncia direta em toda frase)

c) “Comunicagdo organizacional” e marcas (nessa ordem e com
correspondéncia direta no termo comunicacao organizacional, por se tratar

da tematica guia da nossa pesquisa)

33 Dede o inicio destacamos que este subcapitulo foi reorganizado conforme as orientacées da Banca
de Qualificacéo, por isso retiramos as tabelas que serviram de base para anélise, visto que essa etapa
ja contemplava nossos achados e possiveis inferéncias.

34 Disponivel em: https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/.

35 Correspondéncia direta se refere a utilizacdo de aspas em um ou ambos os termos, a fim de encontrar
nas buscas exatamente como esté escrito.
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Apoés esse levantamento, prosseguimos com a filtragem a fim de refinar os
resultados. Esse processo foi composto por quatro etapas, as quais estdo descritas

abaixo, conforme a ordem de realizacéo:

1. Primeira etapa de filtragem: dados gerais (filtros escolhidos de acordo com a
plataforma da CAPES)

a. Tipo: Mestrado e Doutorado

b. Anos: periodo da ultima quadrienal da CAPES — de 2017 a 2020

c. Grande area do conhecimento: ciéncias sociais aplicadas

d. Area do conhecimento: comunicacao.

2. Segunda etapa de filtragem: refinamento a partir dos titulos

a. Comunicacao organizacional e marcas: pesquisas que apresentassem
em seus titulos esses termos, podendo ser apenas um deles ou ambos
(n&o necessariamente nessa ordem)

3. Terceira etapa de filtragem: leitura dos resumos e palavras-chave das
pesquisas encontradas na segunda etapa de filtragem para selecionar aquelas
gue aproximavam comunicagao organizacional e marcas, ou seja, procuramos
trabalhos com interfaces entre as teméaticas

4. Quarta etapa de filtragem: novamente, leitura dos resumos e palavras-chave
das pesquisas encontradas na segunda etapa de filtragem. A intencao foi a de
selecionar aquelas que se aproximavam dos demais temas e caminhos que
buscamos trilhar na nossa investigacdo?®, sobretudo em relacdo aos percursos
tedrico-metodoldgicos e abordagens/paradigmas utilizados com base na
Andlise de Discurso. Mas, as pesquisas deveriam ter também um dos dois

termos presentes: comunicac¢ao organizacional ou marcas

Procedemos entdo, a andlise das Teses e Dissertacdes encontradas, a partir dos
levantamentos e das filtragens. Analisamos as pesquisas alicercados nos passos a

sequir:

%6 Desde o inicio da nossa pesquisa, pretendiamos utilizar as perspectivas e desdobramentos da
Analise de Discurso como percursos metodolégicos. Por isso, j& buscamos durante o Estado da Arte
estudos que optassem por essa proposta, com a finalidade de ja averiguarmos possibilidades
metodoldgicas e de abordagem.
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Primeiro passo: separar os trabalhos de acordo com as tematicas de interesse,
averiguando as interseccdes entre elas (se existirem) e as palavras-chave
utilizadas

Segundo passo: examinar a temética predominante e de que maneira ela foi
discutida (teorias, autores(as) e perspectivas do(a) pesquisador(a))

Terceiro passo: apurar as metodologias acionadas a partir das possibilidades
da Analise de Discurso (teorias, autores(as) e perspectivas do(a)
pesquisador(a))

Quarto passo: compreensdo das interfaces, potencialidades e lacunas com

base nos achados e analises anteriores

O quadro 1 sintetiza os momentos, etapas e passos construidos para a

realizacdo do Estado do Arte no catalogo da CAPES.

Quadro 1 - Momentos, etapas e passos do Estado da Arte para o catalogo da CAPES.

Momentos

Etapas/passos

Levantamento

Palavras-chave levantadas: a) comunicacdo organizacional e marcas; b)
‘comunicagado organizacional e marcas”; c¢) “comunicagdo organizacional’ e
marcas

Filtragem

12 etapa: dados gerais (filtros escolhidos de acordo com a plataforma da CAPES)

22 etapa: refinamento a partir dos titulos com base nas palavras-chave
estabelecidas anteriormente

3?2 etapa: verificacdo dos resumos e palavras-chave das pesquisas encontradas
para selecionar aquelas que visam aproximar comunicacdo organizacional e
marcas

42 etapa: novamente, verificagdo dos resumos e palavras-chave das pesquisas
encontradas com a intencéo de selecionar aquelas que se aproximam dos demais
temas, sobretudo em relagdo aos percursos tedrico-metodoldgicos e
abordagens/paradigmas utilizados com base na Analise de Discurso

Andlise

1° passo: separar os trabalhos de acordo com as tematicas de interesse e das
palavras-chave utilizadas

2° passo: examinar a tematica predominante e de que maneira ela foi discutida

3° passo: apurar as metodologias acionadas a partir das possibilidades da Anélise
de Discurso

4° passo: compreensao das interfaces, potencialidades e lacunas

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catalogo de Teses e Dissertacdes da CAPES.

Apoés esses delineamentos, partimos para o desenvolvimento do Estado do

Arte. Em cada uma das trés opcOes de palavras-chave definidas ja aplicamos a

primeira etapa de filtragem no que se refere aos dados gerais (filtros escolhidos de

acordo com a plataforma da CAPES: tipo, anos, grande area do conhecimento e area
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do conhecimento). No quadro 2 reunimos os resultados numéricos encontrados para

essa etapa.

Quadro 2 — Resultados da primeira etapa de filtragem, a partir das palavras-chave

estabelecidas.

Palavra-chave Resultados (sem filtros) Resultados (filtragem de dados
gerais)

Comunicacdo organizacional | 1345802 4091

e marcas

“Comunicagao 0 (nenhum registro encontrado, | 0 (nenhum registro encontrado,

organizacional e marcas” para o termo buscado) para o termo buscado)

“Comunicagao 1345755 4091

organizacional” e marcas

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catélogo de Teses e Dissertacdes da CAPES.

ApGs a pesquisa das palavras-chave elencadas, observamos que os resultados
sem filtros apresentaram numero de pesquisas diferentes (comunicacao
organizacional e marcas: 1345802; “comunicacado organizacional e marcas”: 0; e,
‘comunicagao organizacional” e marcas: 1345755). No entanto, com a aplicacéo dos
filtros selecionados, foi obtido o mesmo ndimero de trabalhos (4091) entre as os termos
comunicagao organizacional e marcas e “comunicagao organizacional” e marcas.
Quanto as palavras-chave com correspondéncia direta (“comunicagao organizacional
e marcas”) ndo encontramos nenhum registro, de acordo com a plataforma, o que

evidencia a auséncia de pesquisas com as tematicas principais da nossa investigacao.

A partir dos resultados encontrados com a filtragem de dados gerais, partimos
para segunda etapa de filtragem, na qual realizamos o refinamento com base nas
palavras-chave encontradas nos titulos das pesquisas. Nao utilizamos mais o termo
“comunicagao organizacional e marcas” por nao termos encontrado registros na etapa
anterior. A seguir, destacamos os resultados numéricos desse processo (QUADRO
3).
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Quadro 3 — Resultados da segunda etapa de filtragem com base nos titulos.

Palavra-chave Resultados (verificagcdo dos titulos com base nas
palavras-chave)

Comunicacao organizacional e marcas 61

“Comunicacgao organizacional” e marcas 61

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catalogo de Teses e Dissertacdes da CAPES.

Em relagéo ao primeiro par de palavras-chave, 36 trabalhos continham o termo
comunicacao organizacional no titulo, enquanto 25 continham o termo marcas. Porém,
nenhuma pesquisa incluia nos titulos os dois termos. A pesquisa que mais se
aproximou com as buscas foi a intitulada “Organizagdes, trabalho e discurso: reflexdes
das marcas discursivas acerca do trabalho na Hotmart em Belo Horizonte — MG”, por
conter o termo organizagdes e marcas. Contudo, as marcas séo abordadas no sentido

discursivo, diferente da perspectiva que buscamos investigar neste momento3’.

A seguir, realizamos a 32 etapa de filtragem, consultando os resumos e
palavras-chave das 61 pesquisas encontradas para selecionar as que poderiam
abordar as nossas tematicas. Nenhuma pesquisa aproximava comunicagao
organizacional e marcas. Posto isso, continuamos com a 42 etapa de filtragem,
verificando novamente os resumos e palavras-chave das 61 pesquisas encontradas.
Entretanto, dessa vez, com intuito de selecionar pesquisas que utilizam a Analise de

Discurso como procedimento metodolégico principal.

Como pretendemos recorrer a Analise de Discurso para 0 momento empirico
da Dissertacdo, optamos por buscar esse tipo de metodologia nas 61 pesquisas
encontradas pelo termo andlise de discurso. Assim como, para ampliar os achados,
procuramos pelos termos discurso(s), estratégias discursivas, discurso organizacional
e producao de sentidos por estarem relacionados ao assunto. Entretanto, estipulamos
que as pesquisas selecionadas também necessitavam ter um dos dois termos:
comunicacdo organizacional ou marcas. Assim, selecionamos as pesquisas listadas
abaixo (QUADRO 4).

87 Nos proximos capitulos, especialmente nas discussdes sobre marcas e suas possiveis (re)leituras,
bem como na parte empirica, a partir da Analise de Discurso, essa concepc¢do podera ter mais
enfoque.
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Titulo Autor Pesquisa Instituicéo Ano Palavras-chave
de ensino encontradas

Comunicacao Barbara da Dissertacao | Universidade | 2017 Comunicacao

organizacional e efeitos | Silva Miano de Sé&o Paulo organizacional;

pathémicos do discurso. (USP) discurso

Caso Samarco: um mar organizacional

de lama ou de

emocdes?

Comunicacao Dinair Tese Universidade | 2017 Comunicacao

organizacional e Velleda Federal do organizacional;

(in)sustentabilidade: Teixeira Rio Grande discurso

discurso, estratégias e do Sul

efeitos de sentidos em (UFRGS)

anuncios impressos

Comunicacao Céssia Tese Universidade | 2020 Comunicacao

organizacional e Aparecida Federal do organizacional;

trabalho: o discurso das | Lopes da Rio Grande estratégias

revistas VOCE S/A e Silva do Sul discursivas

VOCE RH na instituigéio (UFRGS)

de sentidos de gestao

de si no trabalho

Discurso de Christiane Dissertacao | Pontificia 2020 Marcas; Andlise

sustentabilidade da Béarbara Universidade de Discurso

Apple e da Samsung: Odoki Melo Catodlica de

construcdo das marcas Sao Paulo

e dos valores (PUC-SP)

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catalogo de Teses e Dissertacdes da CAPES.

A préxima etapa foi 0 momento de andlise a partir do 1° passo estipulado:
encontramos quatro pesquisas, sendo duas teses e duas dissertacdes; duas da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, uma da Universidade de S&o Paulo e
uma da Pontificia Universidade Catoélica de S&do Paulo; duas de 2017 e duas de 2020;
trés com a palavra-chave comunicag¢do organizacional e uma com a palavra-chave
marcas; e, em relacdo a metodologia, observamos quatro palavras-chave distintas:

discurso, discurso organizacional, estratégias discursivas e analise de discurso.

Com base no titulo e palavras-chave das pesquisas, constatamos que em
relacdo a tematica, duas abordam questbes sobre sustentabilidade, uma foca no
trabalho e na gestdo de si nesse ambiente e uma trata de emocdes. Os quatro
trabalhos possuem a palavra discurso nos seus titulos, destacando efeitos
pathémicos, estratégias e efeitos de sentidos, sentidos da gestdo de si no trabalho e

construcdo de marcas e dos valores. Cada um dos trabalhos analisa organizacdes
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sob perspectivas diferentes: Caso Samarco, Andncios impressos, Revistas VOCE S/A
e VOCE RH e Samsung e Apple.

No 2° passo da andlise examinamos como a tematica predominante foi
discutida na pesquisa em questédo®®. Reconhecemos que cada pesquisa possui suas
particularidades acerca das tematicas predominantes que nos interessam, a0 mesmo
tempo que identificamos algumas convergéncias. A primeira pesquisa analisada,
“Comunicacéo organizacional e efeitos pathémicos do discurso. Caso Samarco: um
mar de lama ou de emogdes?” (MIANO, 2017), busca expandir as concepcdes
funcionalistas da comunicacao e caminhar na perspectiva integrada, a partir do olhar
ao ser humano. Para isso, recorre a teoria da complexidade em busca de um olhar
abrangente da realidade. Ao mesmo tempo, aborda as emog¢bes como central na
praxis da comunicac¢ao organizacional, sendo ela um emaranhado de (re)significacdes
emocionais produzidas por interagcdes. Com base nas nossas discussdes nos
subcapitulos anteriores, relacionamos diversos pontos de encontros, especialmente
pela superagdo dos reducionismos tédo frequentes nas organizagbes e nos seus
processos comunicacionais, bem como pelo reconhecimento da dimensédo emocional

e afetiva.

A pesquisa “Comunicagcdo organizacional e (in)sustentabilidade: discurso,
estratégias e efeitos de sentidos em anuncios impressos” (TEIXEIRA, 2017) ressaltou
0 conceito inicial da comunicagdo enquanto processo de troca, compartilhamento de
sentidos e interagbes inseridas em determinados contextos e a partir de
materialidades simbdlicas. A comunicagdo organizacional, por sua vez, acontece pela
disputa e construcdo de sentidos em ambientes e relacBes organizacionais,
considerando as alteridades, sujeitos e estratégias de comunicacdo. Novamente, é
visivel as aproximagbes com as nossas reflexbes, sobretudo pelo olhar
comunicacional para além da transmissdo de informagdes e reconhecimento dos
sujeitos ativos e interpretantes que carregam consigo seus proprios repertorios,

(re)significando e atualizando os sentidos para além do planejado e ordenado.

A terceira pesquisa, “Comunicacao organizacional e trabalho: o discurso das

revistas VOCE S/A e VOCE RH na instituicio de sentidos de gest&o de si no trabalho”,

% Os autores citados a partir das abordagens utilizadas podem ser conferidos na lista de referéncias
sobre o Estado da Arte (APENDICE A).
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(SILVA, 2020) reitera a impossibilidade de limitar a comunicacdo ao modelo linear e
simplista de transmissdo, entendendo os sentidos como inacabados, sendo
disputados e construidos. Essa mesma proposta caracteriza os ambientes e relacdes
organizacionais e 0S processos comunicacionais ndo podem ser reduzidos ao

planejado e totalmente controlados.

As trés investigacdes abordam a comunicag&o e a comunicagao organizacional
de forma similar com nossas percepcbes e contribuem para ultrapassar as
concepcOes simplistas das tematicas. As teorias com similaridade entre as pesquisas
sdo as de Franca (2010, 2008, 2002) e sua concepcdo sobre comunicacdo como
troca, interacdo e compartilhamento e de Baldissera (2014, 2009, 2008, 2004) acerca
da comunicacdo organizacional para além do formal e planejado, enquanto
construcdo e disputa de sentidos nos ambientes organizacionais. Por outro lado,
precisamos ressaltar que as pesquisas analisadas representam um pequeno recorte
do universo total de Teses e Dissertacdes ja desenvolvidas, por isso hdo podemos
supor que as teorias e autores aqui investigados sejam de fato recorrentes e/ou
articulados. Apenas, considerar que os vieses escolhidos pelas pesquisas se

assemelham, em parte, com nossos tensionamentos.

A quarta pesquisa, “Discurso de sustentabilidade da Apple e da Samsung:
construcdo das marcas e dos valores” (MELO, 2020), aborda sobre marcas, assunto
que discutiremos no préoximo capitulo. Dessa forma, contribui com perspectivas
relevantes e percebemos que as reflexdes sobre marcas costumam ser relacionadas

com questdes socioculturais e comportamentais do consumo.

Pelas perspectivas utilizadas, fica evidente que as marcas evoluiram para além
dos produtos, criando uma linguagem social e discursos proprios, ofertando novas
possibilidades, sentidos e sensibilidades. Averiguar somente a esfera comercial ndo
d& mais conta de compreender as marcas como discursividade e construgcdes
simbdlicas, especialmente a partir das caracteristicas humanas que estdo sendo
atribuidas as marcas e sendo utilizadas por elas. Esses pontos nos instigam ainda
mais e configuram como possibilidades de interlocucao para refletir sobre as marcas,
suas transformacdes contemporaneas e interfaces com a comunicacao
organizacional, sobretudo pela busca da superagdo de pontos de vista Unicos e

lineares.
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Ja no 3° passo, interessava-nos compreender como Analise de Discurso foi
abordada, especialmente a partir das teorias e autores3®. Nessa etapa, os achados
contribuem com perspectivas relevantes acerca da Andlise de Discurso (AD),
apresentando também diferengas e similaridades. A pesquisa “Comunicacéo
organizacional e efeitos pathémicos do discurso. Caso Samarco: um mar de lama ou
de emocgdes?” (MIANO, 2017) compreende o discurso por manifestacfes simbdlicas
gue produzem sentidos e por optar pelo enfoque nas emocdes, entende a AD como
metodologia mais adequada pela nocado de pathos como signo portador de uma
significacdo. Utiliza como base os procedimentos de Charaudeau (2010, 2009, 2006)
por meio dos contratos de comunicacdo e dos universos de saber partilhados e de

Maingueneau (2013, 1998) pelas estratégias enunciativas.

A investigacao intitulada “Comunicacéo organizacional e (in)sustentabilidade:
discurso, estratégias e efeitos de sentidos em anuncios impressos” (TEIXEIRA, 2017)
utiliza a lente de Pécheux ([1969] 2010, [1975] 2009, [1969] 1993) para além da
metodologia e enxerga as teméaticas envolvidas e o dispositivo tedrico-epistémico por
essa perspectiva. Em especial, entendendo que os processos discursos conduzem e
geram determinados efeitos de sentidos e que na Analise de Discurso ndo é
averiguado apenas o lado linguistico do funcionamento da linguagem, mas suas
condicdes e circunstancias, a partir de formacgdes ideologicas. Outro viés utilizado é
o de Orlandi (2012) que converge com Pécheux ([1969] 2010, [1975] 2009, [1969]
1993) ao buscar a compreensao da lingua enquanto trabalho simbolico inserido no
ambito social do homem e da sua histéria. Com base na interseccao desses dois
autores, o dispositivo operatério da AD é construido pelas formacéo discursiva (FD),
sujeito, posicao-sujeito e forma-sujeito, bem como memaria discursiva, interdiscurso,

parafrase e polissemia.

Ja a terceira pesquisa, “Comunicagao organizacional e trabalho: o discurso das
revistas VOCE S/A e VOCE RH na instituicao de sentidos de gest&o de si no trabalho”
(SILVA, 2020), utiliza a Analise Critica do Discurso e a concepc¢do de discurso de

Fairclough (2001). Assim, essa opcao tedrico-metodologica supera 0S aspectos

39 Os autores citados podem ser conferidos na lista de referéncias sobre o Estado da Arte (APENDICE
A).
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textuais e é realizada pela triade texto, pratica discursiva e pratica social, entendendo

gue ha luta na estruturacéo de textos e ordens de discurso.

Esses trés trabalhos possuem como tematica principal a comunicacao
organizacional, conforme nossos critérios de escolha e evidenciam diferentes lentes
tedricas que podem ser utilizadas e até combinadas para construir os caminhos
metodoldgicos. A primeira e a segunda pesquisa se apropriam dos modelos da escola
francesa de AD enquanto a terceira tem como alicerce o modelo britanico de analise

critica do discurso.

A pesquisa “Discurso de sustentabilidade da Apple e da Samsung: construgao
das marcas e dos valores” (MELO, 2020) opta pela AD a partir de outro viés: o
semidtico pela fundamentacdo de Greimas e Courtés (2020) e a teoria semiotica
apresentada por Barros (2005), considerando trés etapas de andlise: nivel
fundamental, nivel narrativo e nivel do discurso. Estabelece o mapa semiético de
Semprini (1995) como procedimento por meio de categorias de valorizagdo (pratico,
utopico, critico e ludico) a partir de conceitos (missao, projeto, informacéo e euforia)
gue possibilitam entrecruzamentos pelos quadrantes estipulados. Por ser o dnico
trabalho escolhido com a tematica das marcas, apresenta mais diferencas em relacéo

aos anteriores, especialmente por se pautar em questdes de consumo.

Diante das nossas andlises, identificamos diferentes potencialidades acerca
das tematicas de comunica¢do organizacional e marcas. A primeira, ja foi discutida
anteriormente e notamos similaridades com as Teses e Dissertacfes escolhidas. Ja
as discussfes de marca serdo realizadas no préximo capitulo e as percepcdes

trazidas pelas pesquisas podem nos auxiliar nesse ponto.

Contudo, ndo ha reflexdes direcionadas para as interfaces entre comunicagao
organizacional e marcas: aqui reconhecemos uma lacuna, em especial por outros
vieses que nao sejam redutores, simplistas e lineares, promovendo (re)leituras. Em
relacdo as metodologias, também constatamos que podem ser viaveis e possuem
potencial para nos auxiliar a construir nossos préprios procedimentos e dispositivos

metodoldgicos.

2.3.2 Estado da Arte: Anais de congressos
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Apoés a pesquisa e analise no catalogo de Teses e Dissertacbes da CAPES,
continuamos o desenvolvimento do Estado da Arte com a busca de artigos publicados
em Anais dos congressos nacionais da Abrapcorp?’, Intercom*! e Compés*’. Em
seguida, listamos os procedimentos de cada momento da pesquisa, como realizado
anteriormente. Buscamos seguir os mesmos caminhos ja definidos para o portal da

CAPES, mas com ajustes, quando necessarios.

Para analise dos Anais recorremos aos cinco momentos, sendo eles:
levantamento, filtragem 1, analise I, filtragem Il e andlise Il. O primeiro momento
consistiu no levantamento das palavras-chave consideradas relevantes, como
comunicacdo organizacional e marcas. Ap0s essa etapa, prosseguimos com a
filtragem | a fim de refinar os resultados. Esse processo foi composto por duas etapas,

as quais estdo descritas abaixo, conforme a ordem de realizacéo:

1. Primeira etapa de filtragem: dados gerais
a. Anos: periodo da ultima quadrienal da CAPES — de 2017 a 2020
b. Grupos de trabalho/grupos de pesquisa: definidos de acordo com
cada congresso e justificativa da escolha
2. Segunda etapa de filtragem: refinamento a partir dos titulos
a. Comunicacdo organizacional e marcas: pesquisas que
apresentassem em seus titulos esses termos, podendo ser apenas
um deles ou ambos para verificar, em especial, artigos que
relacionassem as tematicas. Assim, separamos o0s trabalhos de
acordo com 0s congressos, anos e grupos de trabalho/grupos de
pesquisa escolhidos, destacando os artigos encontrados sobre
comunicacdo organizacional, marcas e aqueles com os dois

assuntos

Procedemos entdo, a analise | dos artigos encontrados, a partir dos

levantamentos e das filtragens. Analisamos as produg¢fes de cada congresso, ano e

40 A Abrapcorp é a Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e de
Relacdes Publicas e realiza o Congresso Brasileiro de Pesquisadores de Comunicagdo
Organizacional e Relacdes Publicas. Disponivel em: https://abrapcorp.org.br/anais/.

41 A Intercom é a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo e realiza
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao. Disponivel em:
https://www.portalintercom.org.br/eventosl/congresso-nacional/2020.

42 A Compos é a Associacao Nacional dos Programas de Pés-Graduacdo em Comunicagdo e promove

os Encontros Anuais. Disponivel em: https://compos.org.br/encontros-anuais/.
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grupos de trabalho/grupos de pesquisa acerca das tematicas estabelecidas. Com
objetivo de refinar mais os resultados, optamos por realizar o momento de filtragem I

que consistiu em duas etapas:

1. Primeira etapa de filtragem: grupos de trabalho/grupos de pesquisa
a. Focar nos artigos sobre marcas encontrados nos grupos de
trabalho/grupos de pesquisa direcionados a comunicacao
organizacional. Optamos por esse caminho, poiS nosso intuito €&
(re)significar as marcas a luz da comunicacdo organizacional que &
nosso ponto de partida principal
2. Segunda etapa de filtragem: palavras-chave
a. Averiguar as palavras-chave dos artigos e separar aqueles que contém

0s termos comunicagao, comunicacao organizacional e/ou organizacdes
A partir dos achados, seguimos com a analise Il, que foi dividida em dois passos:

1. Primeiro passo: averiguar os temas abordados em relacdo as marcas com base
nos titulos dos artigos selecionados na primeira etapa de filtragem Il

2. Segundo passo: examinar a tematica das marcas nos artigo selecionados na
segunda etapa de filtragem II, aprofundando a analise a partir da leitura integral

das pesquisas

Destacamos que diferentemente das Teses e Dissertacdes, ndo procuramos
analisar as metodologias empregadas nos artigos dos Anais, pois consideramos que
as pesquisas anteriores ja nos proporcionaram vieses relevantes e os artigos, em
geral, possuem menos espaco para discutir com profundidade percursos teorico-
metodoldgicos.

O quadro a seguir (QUADRO 5) sintetiza os momentos, etapas e passos

construidos.
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Quadro 5 — Momentos, etapas e passos do Estado da Arte para os Anais de

congressos.

Momentos Etapas/passos

Levantamento Palavras-chave levantadas: a) comunicacdo organizacional; b) marcas; c)
comunicag&o organizacional e marcas

Filtragem | 12 etapa: filtros escolhidos de acordo com 0s nossos procedimentos, COmo anos
e grupos de trabalho/grupos de pesquisa a serem pesquisados
22 etapa: refinamento a partir dos titulos com base nas palavras-chave
estabelecidas anteriormente, separando os artigos de acordo com o0s
congressos, anos e grupos de trabalho/grupos de pesquisa

Andlise | Examinar as producdes de cada congresso, ano e grupos de trabalho/grupos
de pesquisa acerca das tematicas

Filtragem I 12 etapa: focar nos artigos sobre marcas encontrados nos grupos de
trabalho/grupos de pesquisa direcionados & comunicagéo organizacional
22 etapa: averiguar as palavras-chave dos artigos e separar aqueles que contém
0s termos comunicagdo, comunicacgao organizacional e/ou organizagdes

Andlise Il 1° passo: averiguar os temas abordados em relagdo as marcas com base nos

titulos dos artigos selecionados na primeira etapa de filtragem II

2° passo: examinar a temética das marcas nos artigo selecionados na segunda
etapa de filtragem Il, aprofundando a andlise a partir da leitura integral das
pesquisas

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos Anais dos congressos nacionais da

Abrapcorp, Intercom e Compos.

Apds o delineamento dos procedimentos, partimos para a primeira etapa de

filtragem. Os anos da pesquisa ja foram estabelecidos a partir do periodo da dltima

quadrienal da CAPES — de 2017 a 2020). A préxima definicdo envolveu os grupos de

trabalho/grupos de pesquisa de cada congresso a serem pesquisados e a justificativa
para sua escolha (QUADRO 6).

Quadro 6 — Grupos de trabalho/grupos de pesquisa escolhidos em cada congresso.

Congresso | Anos Grupo de | Justificativa
trabalho/grup
0 de pesquisa
Abrapcorp | 2017 e | Comunicacdo, | Destacamos que esses dois grupos de pesquisa foram
2018 Inovacéo e transformados em outros, a partir de 2019. A teméatica das
Tecnologias marcas e da comunicagdo organizacional podem estar
Comunicacdo, | relacionadas com questdes de inovagdo, tecnologia,
Identidade e identidade e discursos, em vista da busca de legitimidade,
Discursos novas formas de relacionamento e adequag&o aos novos
contextos socioculturais e econdémicos
2019 e | Comunicacdo, | Destaque para tematica da comunicacdo no ambiente
2020 ética e organizacional, ética nas organizacdes, desafios morais e
alteridades em | resisténcias, bem como processos de subjetivacdo e
processos (des)valorizacéo do sujeito (ABRAPCORP, 2022)
relacionais de
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subjetivacéo e
conflitos no
ambiente
organizacional

Comunicacéao,
consumo e
organizacbes

Problematizacbes acerca de questdes relacionadas aos
consumos das organizacbes e das suas marcas,
discutindo reputacdo, branding, eventos e relagbes com
consumidores (ABRAPCORP, 2022)

Comunicacao

Discursos, Reflexdes sobre discursos, comunicacao organizacional,
identidades e linguagens, retérica e producdo de sentidos, assim como
relacdes de estratégias discursivas e de visibilidade (ABRAPCORP,
poder 2022)
Comunicacdo | Teorizacdes a partir de pesquisas, praticas e metodologias
digital, em comunicacdo organizacional e relacdes publicas no
inovacéo e ambito digital. Assim como, discussBes envolvendo a
tecnologias comunicacdo organizacional contemporénea, novos
atores sociais e formas de relagcbes com as marcas
(ABRAPCORP, 2022)
Intercom 2017 a | Publicidade e As marcas sao discutidas mais ho campo da publicidade e
2020 Propaganda da propaganda em vista do viés mercadoldgico e de
marketing e a partir das palavras-chave estipuladas pelo
grupo de pesquisa: “[...] publicidade, propaganda,
consumo, marca” (PORTAL INTERCOM, 2022a)
Relacbes Foco na teméatica da comunica¢éo organizacional e a partir
Publicas e das palavras-chave estipuladas pelo grupo de pesquisa:
Comunicagdo | “[...] comunicacdo organizacional; relagbes publicas;
Organizacional | trabalho e subjetividade; gestdo de marca; identidade;
imagem” (PORTAL INTERCOM, 2022b)
Compos 2017 a | Consumos e As marcas estdo inseridas em contextos socioculturais e
2020 Processos de | econbmicos que envolvem 0s processos de consumo em

nivel material, simbdlico e cultural. Assim, o grupo de
trabalho escolhido “contempla o funcionamento dos
sistemas midiatico, publicitario e mercadolégico, das a¢cbes
de marcas e consumidores, suas logicas e estratégias de
producdo, bem como 0s processos e contextos de
apropriagao e interpretagdo” (COMPQOS, 2022a)

Estudos de
Comunicacao
Organizacional

Destacamos que esse grupo de trabalho s6 consta a partir
de 2019. Foco na temdatica da comunicacéo
organizacional, compreendendo “[...] estudos epistémicos,
tedricos, metodolégicos e empiricos da comunicacao
organizacional e suas interfaces” (COMPOS, 2022b)

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos Anais dos congressos nacionais da

Abrapcorp, Intercom e Compos.

Destacamos que nosso foco principal é a tematica das marcas e suas interfaces

com a comunicagdo organizacional. Novamente, reiteramos que essa etapa de

filtragem foi feita com base nos titulos e ndo nas palavras-chave dos artigos para que

pudéssemos obter um recorte mais objetivo.
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Em relacdo aos Anais do congresso da Abrapcorp, contabilizamos 15 artigos
sobre comunicacdo organizacional, sete sobre marcas e nhenhum contendo as duas
palavras-chave. Entre 2017 e 2018, o grupo de pesquisa com mais expressividade
acerca das marcas foi o de “Comunicacao, Identidade, Discursos” e com a mudancga
dos grupos a partir de 2019, o que mais apresentou trabalhos foi o de “Comunicacéo,

consumo e organizagodes’”.

Quanto aos Anais do Intercom, relacionamos 28 artigos sobre comunicacao
organizacional, 26 sobre marcas e nenhum sobre as duas tematicas. Acerca da
palavra-chave marcas, no grupo de pesquisa “Publicidade e Propaganda” obtivemos
24 trabalhos e no de “Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional” dois
trabalhos, o que evidencia que o assunto é mais discutido na area publicitaria. J& a
palavra-chave comunicacdo organizacional ndo apareceu nenhuma vez nos artigos
do grupo de “Publicidade e Propaganda”, apenas no de “Relagbes Publicas e
Comunicagéao Organizacional”’. Constatamos o aumento de artigos relacionados as
marcas com base no periodo de 2017 a 2020, especialmente no grupo de “Publicidade

e Propaganda”, sendo 2020 o ano com mais trabalhos submetidos (10 no total).

No congresso da Compéds foram apresentados trés artigos abordando
comunicagdo organizacional, dois sobre marcas e nenhum envolvendo as duas
tematicas. Os trabalhos de comunicacdo organizacional fazem parte do grupo de
trabalho “Estudos de Comunicagdo Organizacional’, enquanto os de marcas foram
encontrados no grupo de trabalho de “Consumos e Processos de Comunicagao”,
novamente evidenciando a predominancia do assunto nas areas de publicidade,
propaganda e consumo. Os artigos sobre comunicacéo organizacional aumentaram
numericamente e sobre marcas diminuiram (ndo hé trabalhos nos dois ultimos anos —
2019 e 2020 — sobre 0 assunto).

Diante dessa primeira etapa de analise, percebemos que o0 congresso com
mais producado sobre os assuntos € o do Intercom (54 artigos no total), possivelmente
por abranger diversas areas e esferas da comunicagéo. O segundo é do da Abrapcorp
(22 artigos no total) e apresenta a maior diferenga numeérica entre as tematicas. Os
trabalhos sobre comunicagcéo organizacional sdo mais que o dobro do que os de
marcas, 0 que pode ser justificado pelo fato do congresso focar nas areas de
comunicacao organizacional e relagdes publicas, demonstrando que a tematica das

marcas pode ser mais tensionada pelas areas. O congresso com menos producoes é
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o da Compos (cinco artigos no total). Contudo, em todos os congressos os trabalhos

sobre comunicacgao organizacional superaram numericamente os de marcas.

De forma transversal a todos 0s congressos, 43 artigos sao sobre comunicagao
organizacional e 35 sobre marcas. Quanto aos anos, as pesquisas de comunicacao
organizacional aumentaram ao longo do periodo, sendo nove em 2017, nove em 2018,
12 em 2019 e 16 em 2020; e, as pesquisas de marca também cresceram, com
excecdo de um ano que diminuiu, sendo sete em 2017, oito em 2018, sete em 2019 e
13 em 2020. Isto €, ambas as tematicas tiveram mais artigos reunindo todos o0s

congressos em 2020 e a maior diferenca numérica em 2019.

Apo6s o0 momento de analise |, continuamos com primeira etapa da filtragem II,
focando nos grupos de trabalho/grupos de pesquisa sobre comunicagao
organizacional. Ressaltamos que nos Anais da Abrapcorp foram considerados todos
0S grupos de pesquisa estabelecidos anteriormente, posto que o congresso tem como
enfoque a area de comunicacao organizacional. O quadro 7 destaca esses aspectos

com o0s artigos sobre marcas encontrados em cada congresso, ano € grupo.

Quadro 7 — Resultados da primeira etapa da filtragem I1.

Congresso | Ano | Grupo de | Titulo Autor(es)
trabalho/grupo
de pesquisa
Abrapcorp | 2017 | Comunicacdo, | A logica social midiatizante das Vania Penafieri
Identidade e marcas: um estudo do projeto
Discursos planeta sustentavel
Comunicacéo, O poder da carnavalizacdo no José Zilmar Alves da
Identidade e “mundo as avessas” das marcas | Costa e Ronaldo
Discursos organizacionais: linguagem e Mendes Neves
dimens&o comunicativa
Comunicacdo, | Organizacdes risiveis: a José Zilmar Alves da
Identidade e carnavalizacdo de marcas no Costa, Alexandre
Discursos programa “ta no ar” da rede Ferreira Mulatinho e
globo de televisao Anténio Freire da Silva
Neto
Comunicacéo, Porto Maravilha e fan fest no Alessandra de
Identidade e Boulevard Olimpico: a cidade Figueredo Porto
Discursos como plataforma para ativagédo e Maria Helena
de marcas na Rio 2016 Carmo dos Santos
2019 | Comunicacéo, Comunicacao, consumo e Ricardo Ferreira
consumo e organizacfes: um estudo sobre Freitas e Mdnica
organizacfes as afetacbes de fake news nas Cristine Fort
marcas
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Comunicacéo Organizacional

2020 | Comunicacdo, | Visibilidade e influéncia nas Daniel Dubosselard
consumo e redes de hiperconexéo digital: Zimmermann e Karla
organizacfes uma perspectiva sobre a de Melo Alves Meira

influéncia da publicidade de

marcas na formacgéo da agenda

publica
Comunicacdo, | Por uma teorizagdo do consumo | Jonas Santos
consumo e cultural das marcas Nogueira
organizacfes

Intercom 2018 | Relacdes Imagem e gestao de marcas em | Candice Quincoses e

Publicas e contexto midiatizado estudo de Vitéria S&
Comunicacao caso da marca Brasil
Organizacional

2020 | Relacbes Lugares como marcas: Rodrigo Mauricio
Publicas e aproximacdes possiveis entre a Freire Soares
Comunicacédo promocéo das cidades e a
Organizacional | economia politica da

comunicacao
Compés N&o foram encontrados artigos sobre marcas no grupo de trabalho Estudos de

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos Anais dos congressos nacionais da

Abrapcorp, Intercom e Compos.

A fim de selecionar os artigos encontrados para andlise, aplicamos a segunda

etapa da filtragem II: recorremos novamente aos nove artigos do quadro anterior para

averiguar as palavras-chave na busca dos termos comunicacdo, comunicacao

organizacional e/ou organizacfes. O quadro 8 destaca os achados da pesquisa com

0 congresso da Abrapcorp, ano, grupo de pesquisa/grupo de trabalho, titulo e

palavras-chave dos artigos.
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Congresso | Ano | Grupo de | Titulo Autor(es) Palavras-chave
trabalho/grupo
de pesquisa
Abrapcorp | 2017 | Comunicagdo, | O poder da José Zilmar Carnavalizagéo;
Identidade e carnavalizacdo no | Alves da Costa | organizacdes;
Discursos “mundo as e Ronaldo linguagem;
avessas” das Mendes Neves marcas
marcas
organizacionais:
linguagem e
dimensé&o
comunicativa
Comunicacdo, | OrganizagGes José Zilmar Carnavalizagéo;
Identidade e risiveis: a Alves da Costa, | organizacoes;
Discursos carnavalizacdo de Alexandre linguagem;
marcas no Ferreira marcas
programa “ta no ar” | Mulatinho e
da rede globo de Anténio Freire
televisdo da Silva Neto
2019 | Comunicagéo, Comunicacao, Ricardo Ferreira | Comunicacéo;
consumo e consumo e Freitas e Ménica | consumo;
organizagdes organizagfes: um Cristine Fort organizagoes.
estudo sobre as
afetacdes de fake
news nas marcas

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos Anais dos congressos nacionais da

Abrapcorp, Intercom e Compos.

Ao total, foram encontrados nove artigos com base nos nossos critérios, sendo
sete do congresso da Abrapcorp, dois do Intercom e nenhum da Compos.
Averiguando os titulos dos artigos, reconhecemos a multiplicidade de assuntos e
vieses que podem ser relacionados as marcas, como a légica social
midiatizante/contexto midiatizado, a carnavalizacéo, organizacdes risiveis, cidades e
lugares como marcas, linguagem, publicidade, fake news, agenda publica influéncia
nas redes e hiperconexao digital, consumo e consumo cultural, economia politica e
imagem e gestdo de marcas. Aqui ja ressaltamos a capilarizagdo das marcas e sua
adaptabilidade em diferentes perspectivas, meios e no préprio entendimento do que
pode vir a ser uma marca (como cidades, lugares e redes de influéncia). Esse ponto
sera discutido no préximo capitulo, onde buscamos autores e teorias para corroborar

[ou ndo] com essa inquietagéo.

No quadro 8 sistematizamos 0 segundo passo da analise Il: observamos trés

artigos a partir do nosso processo de filtragem, sendo todos do congresso da
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Abrapcorp. Em 2017 foram dois artigos e em 2019 um, sendo os primeiros do grupo
de pesquisa “Comunicacdo, ldentidade e Discursos” e o segundo do grupo
“‘Comunicacdo, consumo e organizagbes”. Os artigos de 2017 (“O poder da
carnavalizagdo no “mundo as avessas” das marcas organizacionais: linguagem e
dimensado comunicativa” e “Organizacdes risiveis: a carnavalizacdo de marcas no
programa “ta no ar” da rede globo de televisdo”) possuem as mesmas palavras-chave
(carnavalizacdo; organizagfes; linguagem; marcas) e um autor em comum (José
Zilmar Alves da Costa), o que assemelha as abordagens. Por sua vez, o artigo
“Comunicacao, consumo e organizagdes: um estudo sobre as afetagcdes de fake news
nas marcas’, apresenta como palavras-chave “comunicagdo; consumo;
organizagdes”, evidenciando novamente as interlocugdes reconhecidas entre marcas

€ consumao.

Ao ler integralmente os artigos da segunda etapa de filtragem Il e para dar
continuidade ao segundo passo da analise Il, buscamos elencar abordagens utilizadas
e interlocucoes entre marcas e comunicacao/comunicacao
organizacional/organiza¢@es. A partir disso, realizamos algumas inferéncias, contudo,
destacamos que ndo vamos adentrar nos tensionamentos especificos de cada artigo
(fake news e carnavalizacéo das organizac¢des) por compreendermos que, apesar de

relevantes, ndo estéo diretamente relacionadas as nossas perspectivas.

Os primeiros dois artigos possuem as mesmas abordagens, mas o “O poder da
carnavalizagdo no “mundo as avessas” das marcas organizacionais: linguagem e
dimensao comunicativa” (COSTA; NEVES, 2017) propde mais discussbes tedrico-
reflexivas sobre as marcas. Ambos trabalham com os fenbmenos da carnavalizacéo
das organizacdes e organizacbes carnavalizadas, ou seja, o uso de linguagem

carnavalizada, a qual pode profanar marcas entendidas como consagradas.

Ja o terceiro artigo, “Comunicacao, consumo e organizagdes: um estudo sobre
as afetagbes de fake news nas marcas” (FREITAS; FORT, 2019), possui outro
enfoque tematico. Freitas e Fort (2019) afirmam que tanto as pessoas quanto marcas
e organizacoes sao alvos de mentiras disseminadas, sendo obrigadas a propagar
ainda mais informagbes, construindo um ciclo de cansativos consumos
comunicacionais. Quanto as similaridades com os demais artigos, percebemos o
entendimento de que as narrativas organizacionais remetem as suas marcas e ao seu

potencial signico, contribuindo para corroborar com as intencdes das organizacoes.
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As concepcdes mapeadas até aqui evidenciam possibilidades de
embasamento para nossa compreensao sobre o universo marcario, auxiliando para
reforcar nossas escolhas tematicas e abrindo percursos para outras (re)leituras.
Destacamos que o0s artigos que ndo analisamos com mais profundidade pertencentes
a outros grupos de trabalho/grupos de pesquisa nao foram totalmente descartados,

pois recorremos a alguns deles para construir o proximo capitulo sobre marcas.
2.3.3 Estado da Arte: outras possibilidades

Durante nosso percurso, nos deparamos com o0 termo marcas organizacionais
gue nos inquietou por reunir marcas e organizagdes. Realizamos mais uma fase do
Estado da Arte, focado nesse termo com intuito de encontrarmos mais contribui¢des.
A comecar pelo catalogo de Teses e Dissertacbes da CAPES, utilizamos

procedimentos similares aos anteriores:

O primeiro momento consistiu no levantamento das palavras-chave

consideradas relevantes:
a) Marcas organizacionais (sem correspondéncia direta dos termos)
b) “Marcas organizacionais” (com correspondéncia direta)

Apos o levantamento, prosseguimos com a filtragem para refinar os resultados.

Esse processo foi composto por quatro etapas, as quais estdo descritas abaixo:

1. Primeira etapa de filtragem: dados gerais (filtros escolhidos de acordo com a
plataforma da CAPES)
a. Tipo: Mestrado e Doutorado
b. Anos: periodo da ultima quadrienal da CAPES — de 2017 a 2020
c. Grande area do conhecimento: ciéncias sociais aplicadas
d. Area do conhecimento: comunicac&o
2. Segunda etapa de filtragem: refinamento a partir dos titulos
a. Marcas organizacionais: pesquisas que apresentassem em seus titulos

esse termo

Procedemos entdo, a analise das Teses e Dissertacdes encontradas, a partir dos
levantamentos e das filtragens. Examinamos as pesquisas de acordo com as teorias
e autores utilizados para compreender e discutir a tematica das marcas

organizacionais.
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O quadro abaixo (QUADRO 9) sintetiza os momentos, etapas e passos

estabelecidos:

Quadro 9 — Momentos e etapas do Estado da Arte para o catalogo da CAPES.

Momentos Etapas/passos

Levantamento Palavras-chave levantadas: a) marcas organizacionais; e, b) “marcas
organizacionais”

Filtragem 12 etapa: dados gerais (filtros escolhidos de acordo com a plataforma da
CAPES)

22 etapa: refinamento a partir dos titulos com base no termo marcas
organizacionais

Anélise Examinar as pesquisas de acordo com as teorias e autores utilizados para
compreender e discutir a tematica das marcas organizacionais

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catalogo de Teses e Disserta¢des da CAPES.

Nas duas opcdes de palavras-chave levantadas aplicamos a primeira etapa de

filtragem no que se refere aos dados gerais (QUADRO 10).

Quadro 10 — Resultados da primeira etapa de filtragem, a partir das palavras-chave

estabelecidas.

Palavra-chave Resultados (sem filtros) Resultados (filtragem de dados
gerais)

Marcas organizacionais 27866 243

“Marcas organizacionais” 2 Nenhum registro encontrado, para
o termo buscado

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catdlogo de Teses e Dissertacdes da CAPES.

A partir dos resultados encontrados com a filtragem de dados gerais,
realizamos o refinamento com base no termo marcas organizacionais a partir dos
titulos das pesquisas. Nao foi encontrado nenhum resultado com esse critério. Ou
seja, segundo nossos parametros, ndao ha pesquisas que discutem marcas

organizacionais, lembrando que é apenas um recorte de toda producédo cientifica

disponivel no portal da CAPES.

Para podermos analisar pesquisas com a referida tematica, optamos por
aumentar o periodo da ultima quadrienal da CAPES para os anos entre 2015 e 2022,
ou seja, ampliamos para mais quatro anos. Nas duas opc¢des de palavras-chave
levantadas aplicamos a primeira etapa de filtragem como anteriormente, apenas
mudando os anos (QUADRO 11).
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Quadro 11 — Resultados da primeira etapa de filtragem, a partir das palavras-chave

estabelecidas e com ampliacdo dos anos.

Palavra-chave Resultados (sem filtros) Resultados (filtragem de dados
gerais)

Marcas organizacionais 27866 396

“Marcas organizacionais” 2 1

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2021) com base no catdlogo de Teses e Dissertacdes da CAPES.

Entéo, realizamos o refinamento com base no termo marcas organizacionais
com base nos titulos das pesquisas. Encontramos uma pesquisa com esse critério e

listamos suas caracteristicas:

1. Titulo: Marcas organizacionais e a agregacao de valor institucional por meio do
investimento em causas sociais alternativas

Autor: Gustavo Henrique Del Vechio

Pesquisa: Dissertacao

Instituicdo de ensino: Universidade Metodista de Sao Paulo

Ano: 2015

Palavras-chave: responsabilidade social; marcas; patrocinio; comunicacao.

o 0k WD

Analisamos a pesquisa em questdo procurando interfaces entre comunicacao
organizacional e marcas. Em relagdo a comunicacdo organizacional, nao
identificamos uma reviséo bibliogréafica sobre o tema. J& as marcas sdo reconhecidas
por Del Vechio (2015) ndo apenas como sinais, mas signos, visto que sao
compreendidas e dotadas de significados. Apesar da Dissertagdo utilizar o termo
marcas organizacionais, ndo constatamos a discussao do termo em si e as possiveis

interfaces tedricas entre marcas, organizacées e comunicacao organizacional.

Em relacdo aos Anais dos congressos nacionais da Abrapcorp, Intercom e
Compos, para a filtragem, optamos pela busca do termo marcas organizacionais nos
titulos dos artigos dos anos de 2015 a 2021* e nos grupos de trabalho/grupos de

pesquisa ja escolhidos e justificados anteriormente.

43 Optamos por ampliar os anos com base no Estado da Arte realizado anteriormente no portal da
CAPES. Nao incluimos o0 ano de 2022, pois no momento da busca, os congressos escolhidos ainda
nao tinham acontecido.
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Encontramos apenas um artigo que possui em seu titulo o termo marcas
organizacionais, sendo do congresso da Abrapcorp, do ano de 2017 e do grupos de
pesquisa “Comunicacédo, Identidade e Discursos”. O trabalho se intitula “O poder da
carnavalizagdo no “mundo as avessas” das marcas organizacionais: linguagem e
dimensdo comunicativa” (COSTA; NEVES, 2017), o qual ja foi analisado. Essa
constatacdo revela que a tematica das marcas organizacionais ndo possui numero
expressivo de pesquisas nos congressos selecionados, portanto, pode ser um

caminho possivel de reflexdo tedrica.

Os diferentes momentos e etapas do Estado da Arte tanto no portal da Capes
guanto nos congressos nacionais, evidenciaram as interfaces preliminares entre
marcas e comunicagao organizacional. Ao mesmo tempo, abriram caminhos para
possiveis (re)significacdes necessarias entre as tematicas, especialmente porque nao
identificamos discussdes mais aprofundadas nesse sentido. Em seguida, nossa obra
a céu aberto adentra no universo das marcas, procurando compreendé-las a partida
revisao da literatura, para entdo propormos algumas (re)leituras e entrecruzamentos

diante dos arcaboucos tedricos.
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3 O DESPONTAR DAS MARCAS: ENTRE POTENCIAS E FRAGILIDADES

Para Harari (2017), com o passar do tempo e da evolucdo humana, as pessoas
teceram uma rede complexa de histérias e as fic¢des acumularam poder. Por isso, 0
autor defende que o ser humano vive em uma realidade dual: uma objetiva (rios,
arvores e ledes) e uma imaginada** (deuses, nacbes e corporacbes). Se as
corporacbes sdo consideradas resultado da imaginagao coletiva e de realidades

imaginadas, como podemos interpretar as marcas nesse contexto?

Neste capitulo nos propomos a discutir sobre marcas e suas possiveis
conceituacdes. Em seguida, realizamos algumas (re)leituras do universo das marcas
a luz da comunicacdo organizacional, do paradigma da complexidade e do
pensamento sistémico. Novamente, nossa investigacao é tedrico-reflexiva a partir de
levantamento bibliogréfico (GIL, 2008; STUMPF, 2006).

E importante pontuar que as primeiras discussbes envolvem autores de
referéncia na tematica com obras publicadas nos anos de 2002 a 2015. Na sequéncia,
aproximamos outras obras mais contemporaneas que consideramos relevantes para
nossa pesquisa. Destacamos que a abordagem fundante é o pensamento complexo,

porque ele nos possibilita o tecer e (re)tecer das teorias e tematicas.

3.1 SURGIMENTO E CONSOLIDACAO DAS MARCAS: MANIFESTACOES
CULTURAIS, SIMBOLICAS, SIGNIFICATIVAS, EXPERENCIAIS, DISTINTIVAS E
REFERENCIAIS

Em meados da década de 1980, Klein (2002, p. 27) destacava que teéricos da
administracdo desenvolveram uma ideia aparentemente inofensiva: “...] as
corporagdes de sucesso devem produzir principalmente marcas, e nao produtos”.
Essa visdo tem como base a producao de imagens de marcas pelas empresas e 0
efeito disso € pensarmos na marca enquanto sentido essencial da corporacao

moderna.

Importante destacar que Klein (2002) j4 apresentava uma perspectiva critica

em relagdo ao universo marcario* ao afirmar que a nova filosofia corporativa gerou o

44 E relevante distinguir que uma realidade imaginada ndo é sindnimo de mentira, pois é algo que
acreditamos e “[...] enquanto essa crenga partilhada persiste, a realidade imaginada exerce influéncia
no mundo” (HARARI, 2017, p. 40).

45 Essa expressao é utilizada por Perez (2016) e nos apropriamos para fazer referéncia ao universo
das marcas.
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frenesi de fomento cultural nos fabricantes em prol de suas grifes, promovendo o
apoderamento de cada canto da paisagem pelas marcas. O episddio histérico da
“Sexta-feira de Marlboro”® deixou o legado do renascimento do marketing a partir de
empresas que se viam como “agentes de significado”. O branding, por meio das suas
encarnacdes, passa a tratar da transcendéncia corporativa e 0s produtos sao
caracterizados por conceitos (marca como experiéncia e estilo de vida). As
corporacgdes tentaram se desprender do aspecto fisico dos objetos e os produtos e

fabricantes passaram a existir em outro plano*’.

Outra critica evidenciada por Klein (2002, p. 52-53), € sobre 0 processo em que
o branding ndo apenas buscava agregar valor ao produto, “[...] tratava-se de
cobicosamente infiltrar idéias e iconografia culturais que suas marcas podiam refletir
ao projetar essas idéias e imagens na cultura como “extensdes” de suas marcas. A
cultura, em outra palavras, agregaria valor as suas marcas”. Em realidade, conforme
a autora, o branding acabou afastando a cultura para o fundo do palco e colocando a
marca como estrela, o que corrompe com a ideia de patrocinar cultura para se tornar

a propria cultura.

Klein (2002, p. 54) também questionava: “e por que ndo deveria ser assim? Se

as marcas ndo sao produtos, mas conceitos atitudes, valores e experiéncias, por que

46 Considerado um evento alarmante para a evolugdo das marcas, conforme Klein, a “Sexta-feira de
Malboro” ocorreu em 2 de abril de 1993, quando a publicidade foi colocada em duvidas pelas marcas
gue a area havia construido. Refere-se “[...] ao subito anuncio de Philip Morris de que cortaria o preco
dos cigarros Marlboro em 20 por cento como uma tentativa de concorrer com as marcas baratas que
estavam devorando o seu mercado” (KLEIN, 2002, p. 36). Ou seja, uma marca de prestigio como a
Marlboro, que havia despendido uma quantia consideravel em publicidade, estava desesperada e
desistindo de ter uma marca, “[...] entdo claramente todo o conceito de marca tinha perdido o seu
valor”. Contudo, a previsao de morte das marcas nao se concretizou, visto que varias marcas estavam
com bons resultados, em vista de escolherem atuar pelo marketing de valor (como por exemplo, Nike,
Apple e Body Shop). O branding comecgou a se tornar uma preocupacao cada vez maior dos negécios
e 0 conceito da gestdo de marca passou a ser integrado com o préprio tecido das empresas. Semprini
(2010, p. 55) afirma que “aqueles que anunciam regularmente a morte das marcas ou o retorno do
produto demonstram preguica intelectual ou voluntarismo militante. Essa disputa pertence ao passado
e foi definitivamente resolvida em favor das marcas”. Ainda, ndo perderam aceitagdo, pelo contrario,
“[...] estavam a ponto de quebrar todas as barreiras do mundo do marketing — tornando-se acessorios
culturais e fildsofos de estilo de vida” (KLEIN, 2002, p. 40).

47 O pensamento foi 0 seguinte: como todos poderiam fabricar um produto, essa tarefa ignébil poderia
e deveria ser designada a terceiros que sé precisariam atender as encomendas dentro do tempo e
do orgamento, de preferéncia no Terceiro Mundo, ja que “[...] a mao de obra é quase de graga, as leis
séo frouxas e isengdes fiscais sdo obtidas a rodo [...]" (KLEIN, 2002, p. 46). As matrizes, por outro
lado, podem se concentrar “[...] em seu verdadeiro negdécio — criar uma mitologia corporativa
poderosa o bastante para infundir significado a esses toscos objetos apenas assinalando-os com seu
nome” (KLEIN, 2002, p. 46).
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também ndo podem ser cultura?”48. Kapferer (2004, p. 106) destacou esse aspecto ao
afirmar que “[...] como se sabe agora, na Internet, a marca é midia. Ora, na
frequentacdo de uma midia, a postura da midia, o tom e a relagdo construida com o
espectador contam tanto quanto o proprio conteudo”. Nessa evolugado, a marca deve
ser vivida como midia, catalisando as afinidades e animando a rede, bem como

oferecendo informacdes e novas experiéncias.

Novos olhares foram sendo desenvolvidos acerca das marcas: Kapferer (2004,
p. 14) as entende enquanto sistemas vivos compostos de trés elementos, “um
multissinal (nome, identidade gréafica, simbolo), associado a um (ou mais)
produto(s)/servigo(s), ao(s) qual (quais) € associada uma promessa de qualidade,
seguranga e pertinéncia a um universo”. A marca representa um vinculo de confianga
gue favorece a adesdo de inovacles, as quais tentam estabelecer a pertinéncia
marcaria e sua capacidade de demonstrar o quanto entendeu o0s problemas e

expectativas atuais.

A revolucédo das marcas percorre o caminho da desmaterializacdo total e sdo
cada vez mais simbolos fiduciarios, o que aumenta o seu potencial de circulacao e
fluidez (KAPFERER, 2004). E interessante percebermos, conforme Kapferer (2004),
o percurso da criacdo das marcas até ganhar notoriedade e um conjunto de
associacfes mentais: primeiro, a imagem da marca esta relacionada com vantagens
materiais e, com o tempo, passa a evocar valores imateriais, como um estilo vida. A
funcdo da marca, portanto, nao é descrever um produto, mas distingui-lo dos demais,
0 que revela seu espago como um contrato e referéncia, a partir da confianca dos

publicos?.

Por sua vez, Zozzoli (2004) assumiu que a impressao das marcas na memaoria

das pessoas néo é definida a partir de uma inscricao ou gravada como uma marcagao

48 Critica a expansédo e o bombardeio das marcas e da sua competicdo ao se apoderarem da maioria
dos espagos, como por exemplo, escolas e universidades. A autora se refere especialmente as
corporacgfes globais, como a Nike e, afirma que elas embarcaram na ideia da marca com fervor
religioso. As marcas se tornaram onipresentes, bem como “[...] a coisa mais préxima que temos de
uma linguagem internacional, reconhecida e compreendida em muito mais lugares do que o inglés”
(KLEIN, 2002, p. 22). Além disso, “o branding é, em sua esséncia, um empreendimento
profundamente competitivo, em que as marcas sao construidas ndo somente contra seus rivais
imediatos [...] mas contra todas as marcas que ocupam a paisagem urbana, incluindo os eventos e
pessoas que estao patrocinando” (KLEIN, 2022, p. 59-60).

49 Afirma que “o poder das marcas se deve a essa aversao dos clientes ao incerto. A marca néo lhes
promete necessariamente o melhor, mas ela Ihes promete o certo” (KAPFERER, 2004, p. 24).
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de fogo no gado (ideia inicial do branding)®>®, mas como um rastro e algo vivo,
assumindo fei¢cbes vivenciais, intelectuais, afetivas e experenciais. Entdo, marca é
tanto impresséo fisica quanto psiquica e s6 pode ser reconhecida e funcionar como
tal se houver rastro de alguma percepcao de identidade na mente do observador e
“[...] na transducdo da acédo de remeter a algo outro, que ja esta na linguagem”
(20ZzOLl, 2004, p. 11).

As marcas e sua manuten¢ao nao sao uma finalidade em si, mas alavancas de
crescimento e lucratividade, sendo sua maior ameaca a perda de pertinéncia
(KAPFERER, 2004). A gestdo de marcas ndo tem mais como palavra-chave a
imagem, mas sim a identidade e o seu sistema de valores préprio, o qual nutre a
proximidade com os publicos. Em sintese, “consumir uma marca € emitir sentido”
(KAPFERER, 2004, p. 77). Logo, antecede o produto e algumas delas perpassam
esses objetos, enquanto malhas de influéncia e informacao. Para Roberts (2005), elas
perderam a sua esséncia e 0 que existe é um sentimento antimarca a partir dos
publicos conscientizados: na era da informacdo e da sensatez do consumidor, as

marcas transformam-se em parte do dominio publico.

Keller e Machado (2006, p. 32) destacaram que, na verdade, o branding existe
h& séculos, afinal “a motivacao original do ator de ‘marcar’ era possibilitar que artesaos
e outros identificassem os frutos de seu trabalho, de modo que os clientes pudessem
reconhecé-los”. Foram encontradas marcas em artefatos da China, Grécia, Roma e
india antes de Cristo, ou seja, o inicio do que evoluiu para as marcas contemporaneas
e suas manifestacdes possui origens antigas. Keller e Machado (2006) acrescentam
gue a marca € algo que habita na mente dos publicos, sendo “[...] uma entidade
perceptiva com raizes na realidade, mas também é mais do que isso, pois reflete as
percepgdes e idiossincrasias dos consumidores” (CIMATTI, 2006, p. 10). Tudo pode
ser uma marca para Cimatti (2006), contanto que a logica capitalista do mercado seja

a base para criagao e seu gerenciamento.

50 O surgimento da palavra marca “[...] vem da traducdo do inglés brand, que por sua vez tem origem
na palavra escandinava brandr, que significa “algo queimando”, como uma tocha ou fogueira”
(BEDENDO, 2019, p. 63, grifo do autor). O termo remonta ao ato de “marcar o gado a ferro”, conforme
Bedendo (2019), comportamento comum nos Estados Unidos quando o pais se expandiu para o
oeste.
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Keller e Machado (2006)°! buscam demostrar que as marcas oferecem funcées
valiosas para as organizagdes. De modo fundamental, “[...] cumprem uma finalidade
de identificagdo para simplificar o manuseio ou o monitoramento do produto para a
empresa.” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 8). Os autores também destacam a
protecao legal que as marcas ofertam as empresas (permitindo a obtencao de direitos
de propriedade intelectual) e o alcance de associacdes e significados exclusivos que
geram diferenciacdo, podendo indicar um certo nivel de qualidade para os
compradores.

Como dispositivo de mediacdo e com caracteristicas interativas, a marca é
evidenciada por Cimatti (2006) pela sua capacidade de sintetizar informagdes
deslocadas do produtos aos publicos®? em um movimento dialégico; e, sua aptiddo de
relacionar dois mundos diversos (da producdo e do consumo) por meio da
condensacéo de sentidos e producéo de significados. A marca da vida aos produtos
e é “[...] o veiculo através do qual o produto — e todos os aspectos que o envolvem
— vem ocupar um espaco dindmico e emocional no cotidiano do publico consumidor
dentro do contexto de seu sistema de valores socio-culturais” (CIMATTI, 2006, p. 3).
Ao assumir as marcas como manifestacdes culturais, a autora as enxerga como
vetores aglutinadores de significado, que se expressam em interpretacdes, traducdes
e comunicagcOes de valores latentes da sociedade vigente em algum momento

historico.

Em outra direcdo, Ries e Ries (2006) associaram ao universo das marcas a
grande arvore da vida (a metafora para origem das espécies de acordo com Charles
Darwin®3). Contudo, os autores aplicaram a ideia especialmente para o surgimento de
novas marcas. Na arvore da vida, 0s hovos ramos e espécies surgem do conceito de

divergéncia. Sendo assim, “na natureza, mudangas ambientais criam as condigdes

51 Os autores seguem o viés da administracdo e gestao. Além disso, associam a marca diretamente ao
produto, “[...] mas um produtos que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de algum modo
de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade” (KELLER; MACHADO,
2006). Contudo, ao longo da obra, apontam que servicos, varejistas e distribuidores, produtos e
servicos na internet, pessoas e organizacles, esportes, entretenimento, séries de filmes ou de
televisdo, localidades geograficas, ideias e causas podem se tornar marcas. Acrescentamos as
perspectivas de Araujo (2019), que mais recentemente concorda com a logica flexivel das marcas ao
associa-las a moda, aos esportes, a tecnologia, ao cinema, a literatura, a musica e as celebridades.

52 Optamos pelo emprego de publicos no plural ao longo da pesquisa (salvo nas citacdes diretas dos
autores utilizados no referencial teérico), por entendermos as multiplicidades, diversidades e
inmeras possibilidades de individuos, organiza¢@es e instituicdes que uma marca pode [tentar] se
relacionar.

53 Utilizam como base a obra “Origem das espécies” de Charles Darwin, publicada primeiro em 1859.
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gue levam a divergéncia das espécies. Nos negoécios, mudancas na tecnologia e no
ambiente cultural criam as condigdes que levam as categorias a divergir’ (RIES; RIES,

2006, p. 7), o que possibilita o langamento de novas marcas.

Para Ries e Ries (2006, p. 14), “as oportunidades de branding estdo na criacao
de novos mercados” e o principal objetivo dessa estratégia € conquistar a mente dos
publicos. Ainda, “a evolugao das marcas € amplamente aceita como conceito de
marketing. A divergéncia das marcas n&o. Entretanto, em longo prazo, € a
divergéncia, e nao a evolucao, que cria a maioria das oportunidades para se construir
uma marca” (RIES; RIES, 2006, p. 26)°*.

Perez (2007, p. 1) conceitua marca pelo viés mercadolégico como “[...] termo,
sinal ou a combinacdo destes, que tem por objetivo distinguir uma oferta de outras”.
Ja pelo viés juridico, “[...] € um sinal de identidade que tem por objetivo distinguir uma
empresa ou produto da concorréncia” (PEREZ, 2007, p. 1). Independente da direcéo,
a marca é considerada pela autora como um signo, visto que incorpora caracteristicas
de identidade e representacdo, reunindo aspectos qualitativos, indiciais e

simbdlicos®>.

A reflexdo tecida anteriormente por Klein (2002) é relembrada por Semprini
(2010), pois este evidencia a situacdo paradoxal das marcas: mesmo que Sseu
desenvolvimento e difusdo tenham alcancado maior expressividade, parece que sao
atravessadas por fragilizacdes, a partir da tomada de consciéncia coletiva dos seus

modos de conduzir e da sua influéncia sobre a comunidade.

Por outro lado, “em sua grande maioria, os consumidores continuam a comprar
marcas, pois, em parte, eles ndo tém escolha, o que explica por que, apesar desta
crise cultural, o sistema-marca continua a se desenvolver’ (SEMPRINI, 2010, p. 19).
N&o é a dimenséo comercial das marcas que entrou em crise, ja que continuam a ser
vendidas, mas “[...] sua legitimidade, sua credibilidade ao se propor como uma

parceira de confianga na vida cotidiana dos individuos” (SEMPRINI, 2010, p. 19).

54 Se duas espécies ndo podem ocupar a mesma posicdo na luta pela vida, pois ao tentarem uma leva
a outra & extingdo, o mesmo acontece com duas marcas. Além disso, a dinAmica da divergéncia
marcaria € conduzida pelos publicos e pelas organizacdes (RIES; RIES, 2006).

% Apesar do ano, optamos por mencionar Perez (2007) neste momento para evidenciar a
transformacdo da conceituacdo de marca pela autora, visto que em seguida atualizamos suas
perspectivas com citacfes mais recentes.
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Para Semprini (2010) o fenbmeno marca adquiriu forca e centralizacéo, o que
também nos tornou mais criticos e exigentes em relacao a elas devido a onipresenca
da logica de marca no espaco social. A logica é definida pela “[...] capacidade de
construir mundos, desenvolver territérios simbdlicos e manipular a abstragao [...]”
(SEMPRINI, 2010, p. 69). O ato de comprar e de consumir foi perdendo o valor de
novidade e o encantamento dos bens de consumo se desgastou, “[...] tornando-se
mais uma das atividades rotineiras que o sujeito experimenta em busca do encontro
de si” (OLIVEIRA, 2010, p. 13). As promessas dos bens de consumo foram
substituidas pelas promessas de marca, mas os discursos manipuladores das marcas

continuam a apostar nos procedimentos por seducao.

As experiéncias proporcionadas pelas marcas promovem “[...] um rol de novos
atrativos que afetam o ser e o conduzem, guiando-o pela sua sensibilidade, a
redescoberta de sua possibilidade de afinamento com o mundo, com o outro, com o
social, consigo mesmo” (OLIVEIRA, 2010, p. 14). Portanto, a marca é “um fenébmeno
social para todos os efeitos” (SEMPRINI, 2010, p. 26) e para compreender sua légica

€ necessario analisar a evolucdo dos mercados e das sociedades.

Gobé (2010) acredita que as marcas se tornaram fendmenos culturais e sédo
vistas enquanto oportunidades e provas de mudanca das sociedades que fazem parte
e do futuro que se descortina diante delas. No entanto, as vezes ndo se dao conta da
conexao emocional®® que podem construir com as pessoas e suas expectativas, o que
demonstra a linha diviséria econdmica e psicologica. A interpretacdo de Gobé (2010)

nos propde enxergar as marcas como equalizadoras.

As percepcdes de Batey (2015, 2010) evidenciam que apesar das empresas
criarem suas identidades de marca, o seu significado é criado pelas pessoas. Dessa
forma, o significado é o cerne do comportamento dos publicos, ndo sendo algo
fabricado e pronto, mas aberto a negociacdo e a interpretacdo. A busca pelo
significado esta enraizada em nossa psique e mesmo que milénios tenham passado,

seguimos sendo cacadores e coletores de significado (BATEY, 2010).

5% Essa visdo é defendida pelo autor, mas pode ser questionada, visto que diversas estratégias
mercadolégicas séo acionadas pelo viés emocional e pautadas pelos afetos, como demonstra, por
exemplo, Sodré (2006) com as estratégias sensiveis.
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Nas relacdes das marcas com os publicos e nos comportamentos destes ha
trés dimensdes envolvidas: a racionalidade consciente, as emo¢fes semiconscientes;
e 0s impulsos bioldgicos inconscientes e instintos “gravados no DNA” (BATEY, 2010).
Esses elementos atuam entrelagados e demonstram que as marcas agem como
reservatorios de significado perante o contexto nos quais estdo presentes e sao
utilizadas, assim como diante da natureza sociopsicolégica dos consumidores e das
culturas as quais pertencem (BATEY, 2015, 2010).

Para gerar diferenciacao, as areas de marketing “comegaram a criar marcas,
atribuindo a elas personalidades e qualidades simbdlicas” (BATEY, 2010, p. 17). Os
processos de construcdo implicam perceber que apesar de “[...] tirarem seu significado
da cultura em que se originam e se desenvolvem, elas também se tornam mediadoras
de significados simbdlicos e culturais” (BATEY, 2010, p. 15). Diante disso, o autor
dissocia a ideia de marca ser o0 seu produto, visto que o objeto fisico s6 se torna uma

marca quando acrescentamos imagens, simbolos, percepcdes e sentimentos.

Dando continuidade a uma visdo mais aprofundada das tematicas levantadas,
recorremos novamente a Semprini (2010), quando investiga a evolu¢cdo da marca
diante do contexto social, cultural, comportamental e econédmico. A marca moderna
que surgiu na esfera comercial se transformou em uma marca pos-moderna, “[...] um
principio abstrato de gestdo do sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar
ao universo do consumo, mas que se torna utilizavel, com as devidas modificacées,
ao conjunto dos discursos sociais que circulam no espago publico”™’ (SEMPRINI,
2010, p. 20). As marcas estao ligadas ao campo comercial, alimentam-se da
comunicacdo e ainda representam uma manifestacdo da economia na pos-

modernidade.

Apesar das criticas direcionadas as marcas, por que os individuos continuam
tdo vinculados a elas? Semprini (2010, p. 21) mencionava outra caracteristica
relevante: “[...] a sua capacidade de gerar mundos possiveis™®. O que esta ligado ao

fato de que as marcas representarem instancias que fornecem contextos dotados de

57 Semprini (2010) utiliza como lente a semiética e sociossemiética.

58 O autor define os mundos possiveis como “[...] uma construgdo de sentido altamente organizado, no
gual confluem elementos narrativos, fragmentos de imaginario, referéncias socioculturais, elementos
arquétipos, e qualquer outro componente que possa contribuir para tornar este mundo significativo
para o destinatario (SEMPRINI, 2010, p. 21). Por estar ligada a sociedade, a marca é capaz de
desenvolver tanto sentidos reais quanto imaginarios (ARAUJO, 2019).
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sentidos perante experiéncias que poderiam ser abstratas ou imprecisas. Mesmo
assim, a onipresenca do consumo solidificada pelos individuos torna-os exigentes em

relacdo a melhor tomada de consciéncia por parte das marcas.

Conforme Semprini (2010, p. 23), “potentes e frageis, amadas e odiadas,
arrogantes e cumplices, as marcas sao uma presenca fundamental nas sociedades
contemporaneas”. Ao ultrapassarem a esfera comercial, a discursividades das marcas
se insere no espaco social atual como edificagdes simbdlicas, sendo que “[...] 0 nosso
tempo investiu e continua a investir em todas as direcfes para a criacado de estruturas
e realidades imaginarias, simulacros de simulacros, capazes de ativar a experiéncia e
os projetos de vida” (OLIVEIRA, 2010, p. 16). O desafio é atender a demanda de
significacdo na procura de novos sentidos para formalizar a l6gica da marca para que
nao perca seus investimentos semanticos. Ademais, ostentam-se como fontes de
referéncia e como “[...] uma linguagem visual, verbal e sensorial que nos ajuda a

comunicar nossos sentimentos, nossas crengas e emogdes” (GOBE, 2010, p. 111).

Segundo Semprini (2010), duas leituras [contraditérias] sdo possiveis para a
presenca da marca no espaco social poés-moderno. No inicio dos anos 1990, os
mecanismos estruturais ja estavam em andamento e presenciaram a saturacao mais
forte dos mercados, a busca mais evidente por pontos de referéncia, a maior
intensidade do congestionamento midiatico e publicitario e a necessidade mais viva
de semantizacdo dos produtos e servicos. Essas circunstancias revelavam a

prosperidade e a inevitabilidade das marcas.

De outra forma, a segunda leitura é divergente desse olhar positivo quanto as

marcas e evidencia as rachaduras na sua constru¢do, como

[...] a sensacéo de invasdo quantitativa, de assédio midiatico, a onipresenca
das manifestacdes das marcas em todos os setores da vida, bem além dos
espacos comerciais especificos. Sobretudo, as marcas parecem nao ter
cumprido com as promessas associadas a sua presenca e ter decepcionado
as expectativas dos consumidores diante delas (SEMPRINI, 2010, p. 54).

A analise histérica realizada por Semprini (2010) discute a legitimidade das
marcas e nos faz questionar quais os possiveis caminhos para sua presenca,

reconhecimento e agcédo na atualidade. Durante a pesquisa, continuamos com essa
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indagacao latente, mas acreditamos que é condicao inerente as marcas a complexa

relacdo entre suas potencialidades e fragilidades®®.

Batey (2010) caminha nesse Viés ao enxergar as marcas como existentes na
cabeca dos publicos, Unicas, eternas e escolhidas pelo que significam. Do ponto de
vista do marketing, “[...] a marca é uma promessa, um pacto. Da perspectiva do
consumidor, € uma série de associagles, percepcoes e expectativas que existem em
sua cabega” (BATEY, 2010, p. 27-28). A marca é descrita como um agrupamento de
significados percebidos e interpretados, 0s quais precisam ser renovados,

modificados e polidos continuamente e, se necessario, trocados.

Conforme Batey (2010), a mediagédo entre os produtos e as motivagbes dos
publicos é realizada pelo significado da marca. Consideramos importante expandir
essa concepcao para além dos produtos, visto que conteudos, discursos e
posicionamentos das marcas sdo “consumidos” e constroem os significados e
sentidos da marca a partir de uma estrutura multidimensional. Pelo olhar estratégico,
Batey (2010) elucida que € necessario ter clareza dos significados-chave e das
associacOes diferenciais da marca que potencialmente enriguecem o seu significado

e transmitem a sensacéao de ser Unica.

E importante entender que “[...] o papel do consumidor de negociar significados
para a marca € extremamente ativo” (BATEY, 2010, p. 32) e construir associacfes
mentais mais fortes e resistentes resulta, potencialmente, em relacoes mais fortes
entre publicos e marcas. Portanto, discutir marcas é enxergar que sao baseadas em

relacionamentos®0.

Ao continuarmos com as reflexdes de Semprini (2010), a existéncia, a l6gica e
o desenvolvimento das marcas na pos-modernidade se dédo a partir da posicao
estratégica no cruzamento de trés dimensfes imbricadas no espaco social: consumo,
economia e comunicacao. A capacidade de adaptar-se ao ethos dominante, explica

porque 0 consumo se capilarizou em tantos espacos dos comportamentos sociais.

59 Atualmente, as fragilidades das marcas se acentuam devido as transformacdes tecnolégicas, ao
ambiente digital, a midiatiza¢&do e as midias sociais, pois as vulnerabilidades estdo mais expostas,
assim como as cobrancgas sdo mais recorrentes, o que também envolve mudancas sociais, culturais,
politicos, psicoldgicos e comportamentais.

60 Os relacionamentos se ddo pela confianca e a confiabilidade oferecida pela marca se tornou
relevante e atrativa nos tempos de fracasso das instituicbes sociais e financeiras.
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Quanto a esfera da comunicacdo, Semprini (2010, p. 69) afirma que em uma
primeira fase as marcas se aproveitaram de forma instrumental, mas “[...] em uma
segunda fase sempre em curso, elas contribuirdo para fabricar este mesmo ambiente”.
E fundamental destacarmos que o ponto de vista do autor sobre comunicacio tem
como base as midias e a publicidade, por isso, discorre sobre o espaco midiatizado e
os dispositivos de mediacdo, entendendo o papel fundamental dessa dimensao nao
apenas como lubrificante, mas como construtor do espaco social. Diante das ofertas
excessivas e continuamente renovadas, as marcas nao conseguem se impor, se fazer
conhecer e criar notoriedade sozinhas sem o suporte de estratégias de

comunicagéo®.

A dimenséo econdmica, por sua vez também, tem uma relacéo inferior com as
marcas®?, mas observamos cada vez mais setores de bens e servicos se converterem
a logica da marca, incluindo setores mais vastos como agricola e industrial
(SEMPRINI, 2010). No contexto pds-moderno, as vertentes micro da economia
adquirem mais peso e seu funcionamento é crescentemente ligado as escolhas e as

decisbes das pessoas.

Apbs essa contextualizacdo, Semprini (2010) procurou compreender a
identidade, os mecanismos de funcionamento e 0s componentes das marcas,
identificando-as como conjunto de discursos relacionados a elas pelos sujeitos
individuais e coletivos que estdo envolvido na sua construcdo. O autor considerou trés
dimensdes fundamentais que estruturam uma noc¢ao geral de marca, sendo elas: a)
natureza semiética®?: capacidade para construir e veicular significados; b) natureza
relacional: nocao de troca, negociagao e interacéo, o que implica reconhecer a marca
como um lugar de encontro, traducdo, confronto e dialogo; e, ¢) natureza evolutiva:

carater dinamico mutavel, que leva a continua evolucdo e a tensdo permanente,

61 As relagbes entre marcas e comunicacao serdo detalhadas no proximo subcapitulo.

62 A interlocucgédo entre marcas e a dimensédo econdmica ainda é escassa e carecemos de discussfes
tedricas nesse sentido. Por outro lado, em termos mercadoldgicos e econdmico-financeiros, ha
pesquisas de mercado que demonstram a relacdo direta entre investimentos em gestéo e construcao
de marcas e os lucros das organizagbes. Um exemplo é o estudo BrandZ da Kantar (2021), o qual
afirma que o valor total das 100 marcas globais mais valiosas cresceu 42%, atingindo mais de 7
trilhdes de dolares, um novo recorde.

63 O pode semiodtico das marcas se constitui duplamente pelo controle dos receptores e das outras
marcas (SEMPRINI, 2010). Para esclarecer, “a semidtica é a ciéncia que tem por objeto de
investigacao todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo 0 exame dos modos de
constituicdo de todo e qualquer fendmeno de produgao de significagdo e de sentido” (SANTAELLA,
2007, p. 13).
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definindo a marca como entidade viva (reage e € sensivel as mudancas do

ambiente)®4,

Em obra mais recente, Kapferer (2012) afirma que as marcas se tornaram um
dos principais simbolos da nossa economia e sociedade pdés-moderna: estdo em todo
lugar, penetrando todas as esferas da nossa vida e podem (e devem) ser analisadas
por diferentes perspectivas. O autor caminha pelo viés gerencial e as caracteriza como
ativos intangiveis que produzem beneficios adicionais aos negoécios. Para ele, ha
desacordo na definicdo do que € uma marca e ha conflito entre dois paradigmas: o
primeiro é baseado no cliente e com foco exclusivo no relacionamento desse com a
marca e o segundo visa mensurar as marcas em ddlares, euros ou ienes®®. Os dois
vieses, foco no cliente e/ou na mensuracéo da lucratividade, ndo estao de acordo com
0 que acreditamos. Apesar de fazerem parte do desenvolvimento das marcas, Sao
interpretacdes reducionistas do potencial marcério tanto nas organizacées como na

sociedade.

Além disso, Kapferer (2012) salienta que a esséncia de uma marca vem da
ideia de um nome que tem o poder de influéncia. Ndo apenas o nhome em si, mas a
capacidade de ele promover confianca, respeito, paixdo e até casamento. Kapferer
(2012) também pergunta: hoje, se uma marca ndo for capaz de construir uma
comunidade, ela é real? Em sintese, uma marca existe quando adquire o poder de
influenciar o mercado, o que ocorre a partir de todas as possiveis fontes de
experiéncia com ela: esse processo leva tempo e pode ser perdido quando é
administrado inadequadamente. Kapferer (2012) também evidencia a falha de
percepcdo de marca apenas como produto e busca ampliar essa visdo, pois parece
que tudo pode ser marca. Essa tendéncia foi acelerada pelo crescimento do

antropomorfismo na teorizagéo das marcas.

No decorrer dessa expansao esta o fato de que o mero consumo nao é mais
suficiente: precisa ter significado, por isso as marcas se tornaram campeas culturais
e esperamos que elas adicionem valores as nossas vidas (KAPFERER, 2012). No

contexto empresarial, Bender (2012, p. 218) conclui que as marcas bem geridas nao

64 As trés dimensdes estdo relacionadas e uma decorre da outra.
65 Moedas oficiais dos Estados Unidos, de paises da Unido Europeia e do Japéao, respectivamente.



80

estdo “fora” ou sdo entidades “intangiveis”, posto que “[...] sdo cada vez mais ativos

tangiveis no coragao do negécio. Ativos indissociaveis do negocio”.

Diante dessas visfes, a construcao e manutencédo de marcas se mostra como
um processo exaustivo. Demanda revisitacdo constante, afinal provém de sentidos
gue circulam, séo disputados e se modificam a todo momento. Os sentidos, por sua
vez, estdo ligados com as experiéncias de cada publico, inclusive dos préprios
gestores de marcas. A marca se concretiza na mente de cada pessoa de formas
diferentes, ocupando um espaco unico que pode se modificar com o tempo e com o
contexto. Kapferer (2012) também destaca os riscos imanentes as marcas que podem
ser de natureza econdmica, funcional, experiencial, psicoldgica, social e, por isso,

construir consciéncia, confianca e vinculo emocional de marca demanda tempo.

Para Aaker® (2015, p. 1) a marca é “muito mais do que um nome e um logo,
ela é a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza
em termos de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais”.
Também declara que, em realidade, € mais que uma promessa, € “[...] também uma
jornada, uma relacédo que evolui com base em percepc¢des e experiéncias que o cliente
tem todas as vezes que estabelece uma conexdao com a marca” (AAKER, 2015, p. 1).

Logo, torna-se uma responsabilidade de toda organizagao.

Aaker (2015) afirma que, sobretudo na area de marketing, as marcas
comecaram a ganhar valor, e passam a ser entendidas como ativos que possuem
patrimonio e estabelecem o desempenho, assim como a estratégia do negdcio®’. Por
outro lado, ocorreu uma mudanca com a busca do verdadeiro significado das marcas
(ou “esséncia de marca”) e entrou em cena os vieses psicoldgico e antropolégico para

(re)significa-las tanto para cultura como para vida das pessoas (AAKER, 2015).

As marcas sdo consideradas poderosas e se concretizam a partir de varias

frentes: como ndcleo de relacionamento com os publicos, plataforma de opcgdes

66 David Aaker é considerado o criador do branding moderno e apresenta obras sobre marcas e suas
estratégias de gestdo desde a década de 1990. A obra que utilizamos é uma das mais recentes e
compila os principios essenciais, de acordo com o autor, para criar e manter marcas fortes (AAKER,
2015)

67 Aponta que as empresas as quais adotaram a visdo de marcas como ativos estratégicos “[...] viram
a construcao de marca passar de um esforco tatico que podia ser delegado com seguranca a equipe
de comunicagéo para um fator crucial da estratégia de negécios” (AAKER, 2015, p. 7). Fica claro que
0 autor enxerga a area de comunicacao por um viés instrumental, o qual tentamos nos desvincular,
mesmo sabendo que, em muitas préaticas e realidades organizacionais, a area esta condicionada a
essa ideia e ndo atua de maneira estratégica.
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estratégicas e forca que impacta nos aspectos financeiros e sédo vistas como ativos
estratégicos, criando valor para a organizagcdo, sendo palco para o sucesso futuro
(AAKER, 2015). Em vista de cada cenario ser diferente, gerir marcas é um processo
complexo e idiossincratico, ao mesmo tempo que essa gestdo ndo pode ter sua

existéncia independente das estratégias da organizagéo®e.

Aaker (2015), bem como Kapferer (2004)%%, concordam que a marca deve ser
vivida e construida internamente, ou seja, precisa ser desenvolvida para/com 0s
funcionarios. De acordo com Aaker (2015), a gestdo de marcas interna necessita
garantir que além de conhecer a visdo de marca, os funcionarios se importem com

ela’®.

Diante das diversas abordagens apresentadas, consideramos importante
analisar e comparar as perspectivas a fim de responder a inquietacdo “quais sao as
marcas das marcas neste periodo?”. Isto €, reconhecer as marcas discursivas que se
assemelham e/ou diferenciam na linha de tempo tracada, conforme as referéncias
bibliograficas utilizadas (de 2002 de 2015). Para isso, desenvolvemos uma
representacdo visual em formato de linha do tempo que sintetiza as percepcdes de
cada autor a partir de conceitos e palavras-chave: a figura 1 contempla o periodo de
2002 a 2007 e a figura 2, o periodo de 2008 a 2015.

68 “O mundo académico também teve seu papel na elevagdo das marcas ao status estratégico,
estimulado pela influéncia da conferéncia sobre marcas, organizada em 1988 pelo Marketing Science
Institute (MSI), um consércio de empresas que financia e orienta pesquisas académicas” (AAKER,
2015, p. 8).

69 Esses autores seguem uma linha de raciocinio mercadoldgica, por isso, algumas perspectivas sdo
lineares e funcionalistas. Reconhecemos a importéncia desses pensamentos e da sua existéncia no
saber e na préatica, como declara Morin (2015a), a complexidade ndo conduz a eliminacdo da
simplicidade. Contudo, acreditamos que é preciso cautela com visGes simplistas/simplificadoras, pois
ndo podemos reduzir as realidades complexas a elas, sobretudo quanto as discussdes acerca de
marcas, organiza¢des e comunicagao.

0 Essa tematica é de fato interessante e nos permite diversas inquietacdes. No entanto, nao
pretendemos nos aprofundar nesses pontos e acreditamos que seja uma porta de entrada para
pesquisas futuras, especialmente quanto a relagcdo complexa entre a gestdo interna e externa
(expresséo utilizada pelos autores) da marca com base na cultura e valores organizacionais. Aqui,
assinalamos uma brecha possivel [e necessaria] que requer mais apuragao.



Figura 1 — Marcas das marcas de 2002 a 2007.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos autores mencionados.
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Optamos por utilizar as reticéncias no inicio da figura 1, pois reconhecemos que
ha autores anteriores, assim como nos demais anos citados, que abordaram o
universo marcario. Em seguida, sintetizamos os autores de 2008 a 2015 (FIGURA 2)
como continuidade da figura anterior e, novamente, utilizamos as reticéncias ao final
da linha do tempo, porque se caracteriza como um recorte. Recorremos a autores
mais contemporaneos no proximo subcapitulo e continuamos com o resgate histérico

ja realizado.



Figura 2 — Marcas das marcas de 2010 a 2015.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos autores mencionados.
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Buscamos tragar interfaces entre os autores citados, sistematizando essas
percepgdes em grupos de conceitos que se interrelacionam para formar as marcas
discursivas desse periodo e dos autores correspondentes. Para evidenciar nossos
achados e o que “marca as marcas”, desenvolvemos um esquema visual (FIGURA 3)

conectando todas as partes.

Figura 3 — Marcas discursivas das marcas de 2002 a 2015.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos autores mencionados.

Reconhecemos seis conceitos preponderantes nas abordagens/perspectivas e
autores utilizados que permeiam as marcas no periodo de 2002 a 2015. Para que as
marcas e suas discursividades pudessem se consolidar na esfera social e ultrapassar
0s proprios produtos/servigos ofertados pelas organizacdes, precisaram evoluir. Este
percurso envolveu as manifesta¢des culturais e simbolicas, ou seja, as marcas fazem
parte a cultura, ao mesmo tempo, que a influenciam e criam simbolos que a

representam.
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As marcas também se comportam como agentes, mediadoras, produtoras e
condensadoras de sentidos e significados’® relacionados com as organizagées, seus
publicos e contextos que fazem parte. Consumir marcas € emitir sentido (KAPFERER,
2004), mas para além de seus produtos/servigos, € consumir, interpretar, negociar e
gerar associacfes perante 0 que representam, suas ideias, posicionamentos,
identidades, personalidades e todo arcabouco de manifestacdes possiveis. Também
habitam a mente dos publicos, gerando associagdes mentais e impressdes psiquicas

gue ficam marcadas de diferentes formas.

Essas manifestacdes possiveis buscam promover a diferenciacéo e a distingao
perante outras marcas (sejam elas concorrentes ou ndo) e de outros publicos para
que as marcas se tornem unicas e reconhecidas. Em paralelo, ao se apropriar de
determinados valores, as marcas criam [ou nao] identificacdo com os demais publicos
e podem construir comunidades em torno do que acreditam, dizem, fazem, emitem e
produzem. Com as mudancgas nos contextos da comunicag&éo, economia € consumo,
as marcas sao apropriadas como fugas do cotidiano e as pessoas comecaram a
buscar experiéncias e interacdes diferenciadas e pautadas, em especial, pelas

conexdes emocionais.

As marcas ainda séo vistas enquanto promessas das organizacOes pela
possibilidade de proporcionar mundos possiveis, projetos de sentidos e agregacao de
valores a vida das pessoas. Esse entendimento gera [ou hdo] confianca entre marcas
e seus publicos. Assim como, podem ser fontes de referéncia para as pessoas nas
atividades de consumo e no momento de assumir determinados valores, crencas e
estilos de vida. Reconhecemos que as marcas sdo manifestacdes -culturais,

simbdlicas, significativas, experenciais, distintivas e referenciais.

Até aqui optamos por autores de referéncia acerca da tematica, selecionando
obras publicadas no periodo de 2002 a 2015 para contextualizarmos o surgimento e
a consolidagao das marcas. Consideramos autores, principalmente de administragao
e marketing, com abordagens mercadologica e semiotica. Continuamos 0s possiveis

caminhos nas proximas reflexdes, porém com obras mais recentes (a partir de 2016),

"1 Os autores citados no periodo em questdo utilizam tanto sentidos como significados para se referir
as marcas, por isso deixamos os dois termos. Porém, ja conceituamos a diferenca entre eles a partir
de Pinto (2011): o significado busca resumir as possibilidades interpretativas com base na
anterioridade, enquanto o sentido imagina os contextos e fornece subsidios para futuras
interpretacdes, sendo néo linear.
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especialmente através de artigos cientificos (da propria area de comunicacao), para
podermos ampliar nossa compreensao. Além disso, procuramos atualizar algumas
concepcdes e propor discussfes sobre o fenbmeno marcéario, redimensionando-o

para o contexto contemporaneo.

3.2 EXPANSAO, FLEXIBILIDADE, HIBRIDEZ, ADAPTACAO, VINCULOS E
POSICIONAMENTO: MARCAS COMO NARRATIVAS, DISCURSIVIDADES E
ATORES SOCIAIS

A marca se apresenta como um sinal diferenciador e, na realidade, “quando se
compra um produto, junto com ele se esta comprando uma complexa malha de valores
psicossociais difusos, ndo inteiramente conscientes, mas imperiosos porque fisgam o
desejo” (SANTAELLA, 2016, p. 7). Com a mudanca da base econbmica da
racionalidade material para o plano das satisfacdes e, consequentemente, para o
ambito das subjetividades, as marcas assumem destaque, “[...] indo além da ideia de
meras facilitadoras das transagfes comerciais para transformarem-se em poderosos
e complexos signos de posicionamento social, origem, cidadania e de ser no mundo”
(PEREZ, 2016, p. 3)".

Sob esse viés, de acordo com Araujo (2016, p. 1), a gestdo das marcas envolve
“[...] gerenciar diferengcas, ndo como elas estdo nos planos de comunicagcdo, mas
como elas aparecem na mente das pessoas’. E preciso conceber que “ha uma rede
discursiva complexa perpassando as marcas e ancorando sentidos que apagam,
silenciam, denegam, ressignificam, constroem desejos, necessidades, identidades e
diferenciais” (ARAUJO, 2016, p. 14). Consequentemente, em tudo que comunicam
acabam por criar efeitos de sentidos (ARAUJO, 2019).

Perez’® (2016, p. 11) segue uma linha de raciocinio préxima de Semprini
(2010), ao definir marca como “[...] conexao simbdlica e afetiva, construida entre uma
organizacao, produto ou pessoa, sua oferta material e/ou intangivel e as pessoas para
as quais se destina”, o que envolve declarar que as relacdes de consumo mediadas

pelas marcas sao construidas a partir de uma dialogia. A existéncia das marcas ocorre

72 Novamente, utilizamos a autora Clotilde Perez, mas atualizamos a sua bibliografia e podemos
perceber a evolucdo das suas conceituacdes acerca das marcas.

73 O viés de Perez (2016, p. 144) se baseia sobretudo na semiética, visto que “na configuragao atual, o
papel da semiética é o de pulsar o coragcdo do processo de producdo de valor. A importancia do
significado, especialmente em uma sociedade desmaterializada, possibilita & semi6tica ocupar um
espaco estratégico e privilegiado no pensar das organizagées”.
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a partir de um espaco psicologico na mente dos publicos e se desenha como uma
entidade perceptual que esta atrelada ao contetido psiquico previamente definido que

€, concomitantemente, flexivel, dindmico e orgéanico.

Nessa perspectiva, a marca “[...] € a convergéncia semiotica de elementos
reticulares resultante de uma negociacéo constante de significados entre os diversos
atores sociais do processo comunicacional, por isso é interacional e movente no
tempo” (PEREZ, 2016, p. 15). Para a autora, as percep¢des das marcas frente aos
publicos geram conjuntos de significantes, os quais definem comportamentos,
decisbes e afetos e, assim, emerge a no¢do de marca como conexao simbdlica,

relacional, construcdo sociocultural e dialogia (PEREZ, 2016).

As diferentes contribuicdes encaminhadas até aqui evidenciam, de acordo com
Zozzoli (2016)74, as caracteristicas hibridas e multiformas das marcas. O autor
compila diversas abordagens das marcas a partir de metaforas’®, as quais estédo
explicitadas a seguir (QUADRO 12).

Quadro 12 — Abordagens sobre marcas a partir de metéforas.

Abordagem

Perspectiva

Autor responsavel

Marca pedra que se
torna marca edificio

Apoia-se na ideologia positivista e tecnicista para
demonstrar a metéfora arquiteténica e expressa as
percepcdes de garantia/seguranca e
(re)conhecimento/notoriedade

Sicard (2008, 2001)

Marca
motor/maquina

O crescimento urbano e o progresso tecnolégico e
econdmico facilitaram a expanséo industrial e do
magquinario, resultando no viés mecanicista e
entende a marca como uma imensa mecanica que
(faz) funciona(r)

Sicard (2008, 2001)

Marca estrela

As marcas continuam a atuar e estar presentes,
mesmo sem a intermediacdo do homem e das
intervencdes planejadas dos gestores (diferente
dos motores e maquinas). Por isso, ocorre a
associacdo da marca ao humano, a partir da visdo
animada em contraponto com a visdo de objeto
(como algo firme e inabalavel)

Sicard (2008, 2001)

Marca pessoal/a
marca ser/sistema
vivo

A marca como algo vivo comecou a se formar
quando foi introduzida na comunicacdo de marca a
nocao de identidade, a qual permite a associacdo
da marca enquanto pessoa ou sistema vivo.

Sicard (2008, 2001)

74 O autor utiliza a Biologia do conhecer/Biologia cultural a luz da autopoiese.

75 Zozzoli (2016) ancora suas conceituacGes em Semprini pelas obras Le marketing de la marque:
approche sémiotique (2005), La marque (1995) e La marque, une puissance fragile (2005), bem como
Sicard pelas obras Identité de marque (2008) e Ce que marque veut dire (2001).
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Convocar o conceito de identidade implica trabalhar
as marcas por uma visdo antropomorfica

Marca nuvem

A partir da dinamicidade marca, ndo existe nada
estadtico e imutadvel. O conceito de nuvem
demonstra que ndo ha uma identidade estavel, pois
pode mudar varias vezes, mas permanece uma
nuvem. PressupOe relacbes e conexfes frageis,
volateis, dindmicas e fluidas

Sicard (2008, 2001)

Marca como
argumento de venda

O produto relacionado a marca, em um contexto
comercial, possui maior poder de venda e lucro, se
comparado com um produto anénimo em vista da
identificacdo e qualificacao associadas a ele

Semprini (1995)

ao imaginario/como
um algo criativo a
mais

especialmente consumidores, bem como quebra a
ideia da marca como elemento do produto. Pelo
contrario, o produto é apenas uma das variaveis
que constitui a marca. Ao considerar os publicos e
perceber que ndo é possivel o controle total, a
marca € obrigada a estudar com cuidado seu
discurso e reconhecer sua dimensédo simbdlica, a
qual é apropriada e incorporada pelos
consumidores

Marca como A partir do contexto industrial, a marca € | Semprini (2005, 1995,
inovacgao correlacionada com a politica ativa de diferenciagdo | 1992)

frente aos concorrentes, evidenciando a qualidade

dos produtos e tecnologia
Marca como mais- Pelo viés financeiro, a marca proporciona uma | Semprini (2005, 1995,
valia diferenca de preco na venda, o qual o consumidor | 1992)

estéa disposto a pagar e resulta em um lucro maior.

Tornou-se um ativo financeiro e a aquisicdo dela

tem substituido aquisi¢cBes de empresas
Marca como suporte | Essa abordagem se volta aos publicos, | Semprini (2005, 1995,

1992)

Marca como
mediadora

Esta relacionada ao marketing, por isso sintetiza as
percepcdes expostas acima a partir da visédo
integrada desses elementos. Leva em conta a
multiplicidade dos atores envolvidos, aliando as
mediacbes possiveis diante dos sistemas de
producgéo e de consumo. A cultura do produto e a
cultura da empresa séo levadas até o consumidor
de forma articulada

Semprini (2005, 1995,
1992)

Marca como projeto
de sentido

Tem como embasamento a gestdo semiltica e
busca por meio de relagdes e valores um contrato
tacito com base na coparticipagcdo, conivéncia e
cumplicidade partilhada. A marca € vista como
principio abstrato da gestao organizada de sentido,
o0 que facilita a criagdo e ocupacdo de novos
mundos imaginarios

Semprini (2005, 1995,
1992)

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora (2021), a partir de Zozzoli (2016).

Interessante observar que cada abordagem esta associada a um contexto

social, econdémico, politico e comportamental. Nao podemos descolar o fenémeno

marcério das transformacgfes da sociedade, pois é reflexo dessas mudancas. Ao
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mesmo tempo, as marcas contribuem para as transicées, em vista da sua penetracao
nas diversas esferas, especialmente a de comunicacdo, economia e consumo
(SEMPRINI, 2010). Ao ir além, Zozzoli (2016, p. 5) questiona: “[...] como a marca e
suas diversas fei¢cdes se relacionam na vivéncia sociocultural; o que as animam e as
sustentam?”. Ainda, indaga de que forma a marca torna efetivo o espacgo de encontro
junto aos seus publicos e em cada pessoa isoladamente: ndo pelo viés operacional,

mas pelo lado ontologico?

As metaforas descritas nos apresentam algumas pistas e reconhecemos as
similaridades e disparidades entre elas, bem como sua coexisténcia nos espaco
sociais e nas interpretacdes organizacionais. Destacamos trés conjuntos de
percepcdes que se assemelham: o primeiro se refere a marca pedra/edificio e a marca
motor/maquina. Ambas sdo entendidas por vieses lineares, como o0 positivista,
tecnicista e mecanicista e as marcas correspondem a garantia, seguranca,
notoriedade e como maquina que funciona. Ou seja, como algo que pode ser

controlado, é fixo e inabalavel.

Outro conjunto identificado é pela perspectiva mercadoldgica, a qual envolve a
marca venda, marca inovacdo, marca mais valia e marca mediadora. Sendo assim,
as marcas sao entendidas como produtos, poder de venda, lucro, diferenciacdo e ativo
financeiro. A visdo integrada de marketing também esta presente e as marcas mediam
a producdo e o consumo a partir da multiplicidade dos atores envolvidos. O ultimo
grupo é o da marca estrela, marca pessoa/ser/sistema vivo, marca nuvem, marca
imaginario/criativo e marca projeto de sentido que se relacionam com a Vvisédo

antropomorfica.

Por esse olhar, as marcas atuam sem a intervengcdo humana, sem o
planejamento de gestores da area e sao apropriadas pelos publicos. A nocdo de
identidade também surge nesse conjunto, bem como o reconhecimento da
dinamicidade e da auséncia de estabilidade identitaria das marcas. A dimensé&o
simbdlica, a gestdo semiotica, a ideia de principio abstrato e a ocupacao de novos
espacos imaginarios ganham destaque. Diante das metaforas apresentadas e das
suas relagbes, fica claro o hibridismo marcario. Isto €, a heterogeneidade,
multiplicidade e até irregularidade das atuagfes e comportamentos das marcas

perante as organizacgdes, a sociedade e os publicos.
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Perez (2016) evidencia a coexisténcia de potencialidades e fragilidades das
marcas: “o potencial signico para marcas, na atualidade, parece ilimitado, n&o so6 por
elas expressarem convicgbes de consumo, como também por representarem um
universo de possibilidades erosivas com relagcdo a si mesmas e aos produtos que
encarnam” (PEREZ, 2016, p. 4). Para a autora, as marcas representam o
pertencimento, visto que o0 consumo também é uma forma de acesso. Em
consequéncia, ao produzir sentidos e significados também se aproxima dos seus
publicos e propde um compartilhar. O efeito dessas relacfes € a transformacéo das
marcas em veiculos de adeséo social, posto que as sociedades atuais sofrem com a

desideologizacdo e com a escassez de entidades que permitem coesao.

Destacamos o paradoxo existente e, novamente, para Perez (2016, p. 4), “é
exatamente o poder de sintese da marca que provoca sua possibilidade de
ressignificacdo, ou melhor, de adaptacdo as representacoes do desejo de cada
consumidor em cada contexto cultural e temporal especifico”. Acrescentamos: nao
apenas do consumidor, mas de todos os publicos com os quais se relaciona. Sendo
assim, € inegavel as ressignificacdes e adaptacfes que as marcas vém criando e
enfrentando no contexto contemporaneo. Os conceitos, identidades, estratégias,
discursos e posicionamentos relacionados as marcas permeiam o universo simbalico,

imaginario, emocional e afetivo dos publicos e dos espac¢os sociais que ocupam.

Outro entendimento de marca possivel é o apontado por Zozzoli (2017), a partir
do conceito de ecossistema’®. A associacdo de ecossistema ao mundo dos negdcios
sugere que as organizacbes nao sejam mais consideradas de forma isolada, mas
como parte de um ecossistema de negocios que compila uma diversidade de
participantes, funcionando com base na competicdo e na cooperacéo. E visto como
uma comunidade econdémica conservada pelas interacdes entre 0os organismos do
mercado. Apesar dessa perspectiva apresentar vantagens e preocupacoes, pode ser
associada ao universo marcario, a partir de duas visdes: o ecossistema das marcas

OuU a marca como um ecossistema em si (ZOZZOLlI, 2017).

76 O autor conta sobre o surgimento do conceito e revela que é composto das palavras ecologia e
sistema, partindo da “[...] ideia de uma unidade de organizagao ecolégica aprendida como uma
totalidade Unica apesar de ser constituida por multiplos elementos diferentes” (ZOZZOLI, 2017, p. 4).
Sendo assim, “[...] 0 ecossistema consiste na associacao entre biocenose e bibtipo. Interacdes unem
biétipo e biocenose” (ZOZZOLI, 2016, p. 4). O autor também explica que “biocenose é o conjunto das
espécies bidticas, isto €, vivas dentro do ecossistema. Biétipo, por sua vez, € o conjunto dos fatores
abioticos” (ZOZZOLI, 2016, p. 4).
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O ecossistema das marcas (ou dos negocios) se revela como um sistema de
interacbes constituido por seres vivos e seu meio ambiente, 0 que permite
desenvolvimento, manutencéo e evolucéo da vida modulados por elos sociais, ritos,
experiéncias e demarcacoes. Esse ecossistema € intrinseco a organizagdo ou marca
e permite na pratica a “[...] reflexao e o planejamento de a¢des, uma multiplicidade de
elos que uma empresa e/ou marca tecem conjuntamente com Seus parceiros e
agentes da sociedade” (ZOZZOLI, 2017, p. 15). Ja enquanto um ecossistema em si,
a marca exibe bidtipo e biocenose préprios. Importante reconhecer, conforme o autor,
gue nao é viavel separar essas das intencdes de sucesso profissional e de atuacéo

na sociedade/mercado com objetivos de lucratividade (ZOZZOLI, 2017).

Por outra linha, Penafieri (2017) salienta o processo ciclico de geracao de
sentidos que abarca produtos ecoando marcas, as quais se exibem para os individuos
e 0S consumidores, por sua vez, enxergam-se projetados nelas como cidadaos,
evidenciando o emaranhado que borbulha de significagdes. A autora assenta suas
ideias na midiatizacdo, por isso acredita que as marcas sdo de certo modo uma
representacdo midiatica dela prépria. A logica midiatizante permeia nossos
relacionamentos com as marcas. No contexto social elas “[...] existem como nés a
enxergamos e adquirem identidade somente por se transformarem em um simulacro
empresarial” (PENAFIERI, 2017, p. 7).

Toda a marca, de acordo com Santahelena (2018), tem significado na mente
das pessoas e € uma histéria que retrata determinados valores. O seu fortalecimento
se realiza ao ultrapassar “[...] as fungdes basicas de identificacdo e diferenciagao de
produtos, assumindo admiravel carga simbdlica e onipresenca” (FERREIRA, 2018, p.
2). A valorizacdo das marcas, segundo Ferreira (2018), decorre daquilo que
comunicam, visto que ha a possibilidade de propor sentidos e estabelecer relacbes
apoiadas em um conjunto de valores. Reiteramos que a marca € relacional e busca

se relacionar constantemente.

O dominio das marcas nas sociedades capitalistas contemporaneas é relatado
por Ferreira (2018), a qual considera que 0 nosso sistema social oferta a logica da
marca espacgos propicios para sua difusdo. Para ela, as marcas abracam a abordagem

estética’’ que é desprovida de valoracédo e ndo segue as teorias estéticas classicas.

7T A sociedade é moldada pelo capitalismo que estetiza tudo para que seja consumivel.
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O estético visto como diferencial permite que por meio da visibilidade se adquira valor,
0 qual esta cada vez menos associado ao uso e mais proveniente da exposicao. A
l6gica marcaria “[...] impregna ndo apenas empresas comerciais, mas lugares,
entidades esportivas, artisticas, politicas e religiosas, todos os seus produtos, 0s
meios de comunicacao de massa e até mesmo as pessoas, que se veem e se expdem
como marcas (FERREIRA, 2018, p. 5), o que ja foi demonstrado por Klein (2002).

As marcas adotam uma relagéo ideoldgica, o que propicia sua transcendéncia
da légica de produtos para l6gica de ideologias sociais (BEDENDO, 2019)’8. Em
consequéncia, marca é entendida como relacional e as decisfes precisam ser
negociadas, pois ela ndao é mais “propriedade” dos gestores. Agora, o poder é
partilhado com consumidores e cidadaos e “a marca nao é apenas propriedade de
uma instituicdo, € um icone cultural” (TRINDADE; PEREZ, 2019, p. 109).

Paralelamente, “as pessoas sentiram necessidade de criar aspectos
identitarios e discursivos para se diferenciar e se comercializar produtos, bens e
mercadorias” (HILLER, 2019, p. 12)’°. Se antes as marcas tinham sua fungao “[...]
atrelada a um efeito de bem-estar para o seus consumidores, hoje ela esta mais
imbricada nos relacionamentos sociais, na formacdo de grupos e na busca da
individualidade” (BEDENDO, 2019, p. 6).

Mais recentemente, Zozzoli (2019, p. 15) afirma que desde a década de 90
considera a marca como um ser vivo, um sistema “[...] que se manifesta holisticamente
por suas interacdes e rastro” e, ao aprimorar essa perspectiva, sublinha a marca como
um verdadeiro ecossistema em si. Em consequéncia, propde a conceituagao do “viver”
e do modelo da arvore marcaria ou arvore da vida® da marca. Essa abordagem
permite compreender que a marca € concomitantemente ser vivo atuante, trama e

teia, visto que “a marca vive e vive-se a marca” (ZOZZOLI, 2019, p. 15). O autor ainda

78 De acordo com o autor, antes apenas os produtos utilizados em contextos sociais podiam exercer
uma carga simbolica: hoje, qualquer atividade humana tem a possibilidade de ganhar um capital
simbdlico em vista da exposi¢céo e das redes sociais. Por conseguinte, “[...] essa atividade pode ser
gerenciada sob a 6tica das marcas” (BEDENDO, 2019, p. 72).

79 Consumir é algo central em nossa sociedade e quando negamos as marcas, também negamos o
consumo e o nosso estar no mundo (HILLER, 2019).

80 Importante relembrar que Ries e Ries (2006) ja associaram ao universo das marcas a grande arvore
da vida e aplicaram essa metafora especialmente para o surgimento de novas marcas, como ja
citamos no subcapitulo anterior.
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entende que para a marca existir e viver é preciso que esteja em osmose®! com seus
publicos. Contudo, ndo apoiamos essa Ultima afirmacdo, pois como esse processo
necessita do equilibrio entre as partes, h4 uma tendéncia de uniformizagdo que ndo
leva em conta os dissensos e as alteridades que fazem parte dos publicos e dos

relacionamentos que marcas buscam construir.

Para Hiller (2019, p. 13), “as marcas sao grandes especialistas em
compreender, analisar e interpretar o mundo que habitamos, as marcas sabem
compreender as nuances culturais, politicas, sociais e econdmicas que regem nossas
vidas [...]”. Para compreendermos as marcas, também precisamos ler®? o mundo em

gue vivemos.

Posto isso, questionamos: além de espelhos formidaveis de nés mesmos, as
marcas também néo refletem as organizacdes e auxiliam na construcdo de seus
discursos? Segundo Carvalho (2019), os processos da comunicacao organizacional
afetam a construgdo da sociedade por meio da disseminacdo de imagens e
imaginarios que colaboram com a construcdo das identidades culturais dos individuos.
Ou seja, “as marcas sao importantes agentes desse constructo social, atuando como
balizadoras das identidades culturais e promotoras de narra¢des socioculturais que

compdem o repertorio cultural de individuos na sociedade” (CARVALHO, 2019, p. 44).

by

A atuacdo das marcas na contemporaneidade esta ligada a criacdo de
conteudo para o consumo cultural e de vinculos com os publicos, os quais promovem
e geram as narrativas das marcas para outros publicos, sendo interagentes que
colaboram com as marcas (CARVALHO, 2019). Hiller (2019, p. 16) afirma que
conversamos com as marcas, “marca € gente hoje em dia. Nos relacionamos com
empresas, gostamos de algumas marcas e ndo gostamos de outras. Ha quem acredite
gque amamos algumas marcas, e até mesmo odiamos outras”. De acordo com

Bedendo (2019, p. 165), “consumidores nao criam relacionamento com fungdes, mas

81 Moreira (2014, p. 1) explica que a osmose é o0 “movimento de moléculas de agua através de uma
membrana seletivamente permeavel. O mecanismo de osmose depende do potencial da agua e das
concentragdes dos solutos de cada lado da membrana”, isto é, a agua tende a atravessas a
membrana semipermeavel em busca de equilibrio, conforme a concentracéo de solutos.

82 O verbo ler nesse sentido faz alusédo a obra “Ler o mundo” de Affonso Romano de Sant’Anna (2011),
o qual acredita que “tudo € leitura. Tudo é decifragdo. Ou ndo. Ou ndo, porque nem sempre deciframos

0s sinais a nossa frente” (SANT'ANNA, 2011, p. 2011). Para ele, “ndo é sé quem Ié um livro, que I&”
(SANT'ANNA, 2011, p. 11).
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sim com atitudes e propédsitos”, os quais se tornaram caracteristicas das marcas

contemporaneas enquanto icones culturais complexos e projetos de sentido.

Por isso, Hiller (2019, p. 44) acredita que a marca € definida com base no
sentimento que os publicos tém por ela, sendo “[...] um acordo tacito que se estabelece
entre empresas e pessoas”. Bedendo (2019) possui opinido convergente uma vez que
entende a marca como elemento simbolico relacional entre a organizagdo e seus
publicos, o que favorece o papel estratégico da marca, em especial como “[...] ente
que garante a promessa da oferta e a longevidade da relagédo” (BEDENDO, 2019, p.

37). Para Hiller (2019), esse processo de construcdo de marca € interminavel.

A marca presente na midia tem o potencial duplo tanto midiatizado quanto
midiatizante. Em relacdo ao processo de midiatizacdo da comunicacdo da marca,
Carvalho (2019) afirma se tratar de um fenémeno cultural que decorre de estratégias
sobre téticas de uso de publicos interagentes e vice-versa. Sendo assim, “esse
processo comunicacional € circulante e baseado na apropriagdo mutua de légicas de
producdo pelos publicos de uma marca e de suas matrizes culturais pela logica de
producao dessa marca” (CARVALHO, 2019, p. 46). Nesse sentido, Zimmermann e
Meira (2019) demonstram a importancia de entender as marcas como produto do

consumo cultural mediatizado.

Araujo (2019) entende o processo de significacdo através da semantica das
marcas® que busca cativar a atencdo das pessoas orientada pela comunicacédo
afetiva e baseados nos interesses do outro e da prépria inter-relacdo com esse outro.
Entdo, essa semantica “[...] perpassa o acontecimento (contextos, enunciados,
enunciadores), ou seja, elementos externos ao slogan, tagline, ou ao proéprio
enunciado da marca” (ARAUJO, 2019, p. 14, grifo do autor). Para o autor, o desafio
fica claro: pensar os discursos a partir do que as marcas anunciam e que produz
sentido para/nos/pelos publicos, pois a identificacdo dos sentidos pelas pessoas é o

principal objetivo da semantica das marcas.

Ao ultrapassar a perspectiva funcionalista das marcas como meros recursos
identificadores de um vendedor de produtos, Teixeira Filho e Perez (2020) afirmam

que ela “[...] se estabelece como um dos dispositivos mais presentes no cotidiano, em

83 “[...] refere-se ao processo de construcéo de sentidos que envolvem dizeres de marcas” (ARAUJO,
2019, p. 14).
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um contexto de consumo material e simbdlico crescentes, em que 0S campos
econdmico e midiatico pautam os demais”. Desse contexto, a marca se revela como
ator social que necessita compreender 0os contextos socioculturais e que se insere
nessas esferas com relevancia crescente, mediando os sentidos e significados

simbolicos.

Silvestre (2021) salienta que no contexto da globalizacdo o termo marca
manifestava em 1990 uma expansao semantica e sua ocorréncia passou a ser maior.
Para ela, no século XIX, era usado apenas para designar empresas fabricantes e hoje
se distancia desse significado, sendo amplamente generalizado e utilizado em
diversas situacfes tanto para produtos, bens, servigos, instituicdes quanto paises,

territérios e pessoas.

Com base nas referéncias utilizadas, novamente desenvolvemos uma linha do
tempo sintetizando as principais perspectivas de cada autor dos anos de 2016 a 2021.
Reafirmamos nossa inquietagao anterior: “quais sdo as marcas das marcas neste
periodo?”. Para tal, elaboramos representagdes visuais sendo que a primeira figura
contempla as obras de 2016 a 2018 (FIGURA 4) e a segunda figura de 2019 a 2021
(FIGURA 5).



Figura 4 — Marcas das marcas de 2016 a 2018.

2016 °

« Sinal diferenciador
» Complexa malha de valores psicossociais difusos

* Poderosos e complexos signos de posicionamento
social, origem, cidadania e ser no mundo

» Conexao simbodlica e afetiva

» Convergéncia semiotica

« Poder de sintese e adaptagao

« Espago psicoldgico na mente

« Interacional e movente no tempo

+ Pertecimento eadesao social

+ Gerenciar diferengas
+ Rede complexa perpassando e ancorando os sentidos

« Caracteristicas hibridas e multiformas

B  Jean Zozzol
« Ecossistema das marcas ou a marca
como um ecossistema em si

Vania Penafieri

» Processo ciclico de geragao de sentidos e emaranhado que
borbulha de significacdes

« Representagao midiatica e logica midiatizante

« Individuos se engajam projetados nas marcas como cidadaos
* Adquirem identidade ao se transformarem em simulacro
empresarial

Raul Santahelena [PIREX®

« Significado na mente das pessoas
« Histéria que retrata determinados valores

Rosemary Ferreira

= Abragam a abordagem estética que é desprovida de valoragédo
» Loégica marcaria esta impregnada no sistema social

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos autores mencionados.
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Como nos esquemas anteriores, optamos por utilizar as reticéncias no inicio da
figura 3 e no final da figura 4, em funcéo de obras anteriores [como ja referenciado] a
esse periodo e por reconhecermos a possivel continuidade das reflexdes sobre
marcas a partir de 2022. A seguir, retratamos o recorte de tempo de 2019 a 2021

(FIGURA 5), ou seja, as obras mais atuais acerca da tematica.
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Figura 5 — Marcas das marcas de 2019 a 2021.

Clovis Teixeira Filho
e Clotilde Perez

« Atores sociais
» Mediagao de sentidos e significados simbdlicos
« Um dos dispositivos mais presentes no cotidiano

©- Marcos Bedendo

* Relacao dialégica

« Imbricadas nos relacionamentos sociais, na formagéo de
grupos e busca de individualidade

» Decisdes precisam ser negociadas

» Relacionamento com atitudes e propositos

» Elemento simbodlico relacional

Eneus Trindade
e Clotilde Perez

Marcos Hiller

« Criagdo de aspectos identitarios e discursivos para se diferenciar
* Acordo tacito

« Conversas e sentimento

« Especialistas em compreender as nuances dos contextos

Jean Zozzoli

« Ser vivo, sistema
« Trama e teia atuante

Eric de Carvalho

« Balizadoras das identidades culturais e promotoras
de narragdes socioculturais

« Criagdo de contetido para consumo cultural

« Potencial duplo: midiatizado e midiatizante

« Vinculos com os publicos pela colaboragao

Daniel Zimmermann
e Karla Meira

« Produtos do consumo cultural mediatizado

Marcelo Araujo

« Cativar atengdo pela comunicacgéo afetiva
« Semantica das marcas: significagdo e inter-relagéo

©- Carminda Silvestre

» Termo amplamente generalizado
« Utilizadas em diversas situagdes (produtos, bens,
servigos, instituices, paises, territdrios e pessoas)

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos autores mencionados.
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Sintetizamos as perspectivas dos autores do periodo determinado em grupos
de conceitos que se interrelacionam para enxergamos marcas discursivas
predominantes. Evidenciamos nossos achados a partir de um esquema visual

(FIGURA 6) que conecta os grupos de conceitos.

Figura 6 — Marcas discursivas das marcas de 2016 a 2021.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022) com base nos autores mencionados.

Dessa vez, reconhecemos dez marcas discursivas preponderantes nas
referéncias bibliograficas escolhidas no periodo entre 2016 e 2021. E perceptivel que
cinco desses grupos de conceitos se assemelham ao recorte anterior (de 2002 a
2015), sendo elas: marca como sinal diferenciador, icone cultural, espaco psicolégico
na mente, conexao e interacdes e, mediacdo de sentidos e significados. Essas quatro
dimensbes estdo enraizadas na compreensdo sobre marcas e fazem parte das suas
caracteristicas fundamentais. Contudo, no periodo mais contemporaneo, destacamos
a complexificacdo desses pontos, especialmente no que tange a perspectiva das



101

marcas enquanto fenbmenos culturais. Além de se manifestarem dessa forma,
fazendo parte da cultura, também a produzem e contribuem para formacédo de
identidades, de narracdes, de discursividades e do consumo. Nessa questdo ainda
esta presente a atuacdo das marcas como atores sociais, ou seja, produtores ativos
dos contextos e discursos, bem como influenciadoras de pautas sociais e dos publicos

relacionados.

Por outro lado, identificamos abordagens diferenciadas nos anos mais atuais
gue sdo permeadas pelas mudancas de cenario e novas demandas dos publicos,
como a conexao e o relacionamento com as marcas que se solidifica pelo viés afetivo,
simbdlico, emocional. Essas possiveis relacdes também se ddo a partir de
posicionamento, adesdo e engajamento das proprias marcas com os contextos que
estdo inseridas e dos publicos que estdo envolvidos. O potencial midiatizante emerge
e permite a capilarizacdo das marcas em mais um espaco social, sobretudo pelo

consumo e identidades culturais.

ApoOs o surgimento e solidificacdo das marcas, observamos a expansao sem
precedentes a partir da sua légica flexivel, adaptavel e hibrida. Outro ponto que nos
chama atencdo € a interpretacdo das marcas pela perspectiva de ecossistema e
sistema vivo, o que esta interligado com a sua condicédo de ser negociavel, interacional
e movente no tempo, simultaneamente que é trama, teia e atuante nos espacos que

ocupa.

Ao averiguar novamente as marcas discursivas dos recortes de tempo e
autores utilizados, ainda ha questfes que nos inquietam. A primeira delas é: o que
aciona essas diferentes dimensdes? Encontramos uma possivel resposta recorrendo
as questdes do imaginario. Para Silva (2017), o sentido s6 ocorre e se da pelo
imaginario, sendo uma construcao enredada e, em principio, evoca o fantastico do
trivial e transfigura a banalidade em extraordinario, rompendo com a ordem da
percepc¢éao cotidiana. Por tras do imaginario se esconde um universo “[...] o reino dos
mundos impossiveis que se tornam possiveis pelo desejo humano de viver suas
impossibilidades. Se a historia é irreal, a adeséo a ela pode ser mais verdadeira do
que a verdade da narrativa” (SILVA, 2017, p. 18).

Todo imaginario € um revestimento, sendo o fato que passa a ter sentido para

alguém e o real, por sua vez, configura-se como o existente sem a significacao que &
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atribuida pelo imaginario. Também €& um excesso que é acrescentado ao real, sem
garantias de que vai funcionar e sem poder planejar a execucédo de todas as fases. O
imaginario se consagra sempre por uma operacéo sentimental e os estudiosos dessa

area buscam as condic¢des de producao desses sentidos (SILVA, 2017).

Sera que as marcas também néo fazem parte do imaginario, especialmente
como pequenas transfiguragdes do cotidiano, excessos e sentidos enredados? Os
mundos possiveis (SEMPRINI, 2010) e (im)possiveis (re)criados, (re)produzidos,
manipulados, narrados e discursivizados pelas marcas parecem ser acionados,
expandidos, consolidados e adaptados pelas coberturas e revestimentos do
imaginério. O reservatorio que alimenta e sera alimentado pelo imaginério € a cultura
e a subjetividade, sendo o meio natural pelo qual se expressa e servindo de agregador
social, mobilizando, produzindo interacdes, gerando crencas e estabelecendo
relacdes entre as pessoas. Por ser um acontecimento cultural carregado de simbolos,

imagens e afetos, o imaginario escoa pela subjetividade humana.

Ao ir além, Silva (2017, p. 46) propfe que “design, publicidade e marketing
trabalham incessantemente para apagar as marcas do real e colorir a existéncia dos
individuos com esse algo a mais, essa cor especial, esse efeito magnetizador”. Seriam
as marcas esse algo a mais? Interessante como autor utiliza a palavra marcas no viés
de indicar, deixar tracos, assinalar, fixar para se referir aquilo que é tracado pelo real.
E as marcas do imaginario? O proprio imaginario

[...] se inscreve como marca, ou seja, justamente, como a inscricao
pretensamente indelével que fica na pele, descreve, narra, situa e conforma.
SO h& marca no imaginario. Toda marca aciona uma realidade imaginaria.

Toda marca é um imaginério. Essa disponibilidade que deslo.ca e transfigura
consuma uma redundancia: a marca que marca (SILVA, 2017, p. 63).

Percebemos que essas perspectivas se associam, em parte, com as
discussbes propostas até aqui, pois as marcas transcendem a esfera comercial,
reconhecendo, como o proprio autor afirma, o lugar do ndo racional na existéncia e
nas formas de aborda-lo nos estudos sobre narrativa social. Portanto, “o imaginario

nunca deixara de ser uma produgao discursiva” (SILVA, 2017, p. 76).

Acreditamos que o imaginario acionado pelas marcas (no sentido que estamos

tensionando) e as marcas acionadas pelo imaginario® néo se trata de uma ficgdo ou

84 Utilizamos como inspiracdo o jogo de palavras utilizado por Silva (2017) e a propria recursividade da
complexidade, pois parece o imaginario produz as marcas, ao mesmo tempo, que elas o produzem.
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mentira. Mas, “pela sua natureza transfiguradora, o imaginario arranca o cotidiano da
sua trivialidade dando-lhe uma dimensado extraordinaria somente perceptivel aos
olhos dos iniciados” (SILVA, 2017, p. 58). Diversos autores anteriores se referem as
marcas a partir de um espaco psicolégico ocupado na mente dos publicos, sendo uma
entidade com raizes na realidade que reflete as percepcdes e idiossincrasias, com
conteudo anteriormente definido, mas também flexivel (PEREZ, 2016; KELLER;
MACHADO, 2006). O carater transfigurador do imaginario demonstra que a marca das
marcas ndo é apenas algo inscrito e gravado, mas um rastro vivo que assume
aspectos vivenciais, intelectuais, afetivos e experenciais dotados e revestidos de

sentidos.

Outra questdo que emerge diante dessas concepcdes € por que esse desejo
de marcar? Deixar marcas, ndo como algo estanque, mas dindmico e mutante,
configura-se como algo demasiadamente humano: ser lembrado, afetado, fazer sentir,
promover pertencimento e gerar reconhecimento/ser reconhecido. Como bem diz
Silva (2017, p. 139) “afetar remete a imprimir uma marca. Seria possivel falar em
marca de afetos? Aquilo que imprime ou se imprime, essa marca indelével, traca um
caminho”. Queremos deixar marcas por onde andamos, tragar caminhos, produzir
sentido, afetar o entorno. E buscamos aportes para isso, como as marcas, entendidas
enquanto formas de se identificar, posicionar e se reconhecer nos diversos espacos
sociais. Além de nos identificarmos com as marcas, também as utilizamos para

sermos reconhecidos perante 0s outros.

A proposta inicial de marca, isto €, marcacéao de fogo no gado, expande-se para
algo mais complexo e vivo: as marcas nos oferecem uma espécie de espelho que
reenvia visdes charmosas e impiedosas de nés mesmos, nossas escolhas e desejos
(SEMPRINI, 2010). A relagdo com o imaginario é evidente, visto que “[...] aciona no
individuo uma diferenca que traz a tona as suas identificacdes essenciais e faz aflorar

0s seus desejos mais luminosos ou sombrios” (SILVA, 2017, p. 142).

Essas reflexdes ainda nos fazem questionar: tudo é marca ou tudo pode ser
marca? Qualquer elemento pode ser esse algo a mais? Pela flexibilizac&o, adaptacao,

evolucao, simbolismo, dindmica e imaginario que as marcas oferecem, aparenta que

Por isso, podemos entender dois percursos que se entrecruzam e se expressam como barreiras
borradas: as marcas do imaginario e o imaginario das marcas.
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sim. Diferentes referéncias bibliograficas que utilizamos destacam essa possibilidade
de adequacdo das marcas aos contextos variados, sobretudo ao ultrapassarmos o

conceito de mera marcacéo e a esfera comercial.

Continuamos a investir na criacdo de estruturas e realidades imaginarias para
ativar experiéncias, projetos de vida (OLIVEIRA, 2010), afetacbes e mundos
(im)possiveis. Ao retornarmos para o tensionamento inicial deste capitulo, a partir de
Harari (2017), reforcamos que as marcas sao também resultado da imaginacdo

coletiva e da rede complexa de historias tecidas e (re)tecidas pelas pessoas.
3.3 POSSIVEIS (RE)LEITURAS: POR OUTROS OLHARES SOBRE AS MARCAS

No subcapitulo anterior recorremos a diferentes perspectivas acerca das
marcas, mas ainda consideramos ser possivel e necessario realizarmos (re)leituras.
Para isso, refletimos a luz da comunicagéo organizacional e do que ja foi discutido em
relacdo a tematica, juntamente com as perspectivas do pensamento complexo
(MORIN, 2019, 2015a, 2015b) e do pensamento sistémico (CAPRA, 2006, 2002,
MATURANA; VARELA, 2001). O intuito € abrir novos caminhos e nos
desvencilharmos de visbes lineares, funcionalistas, mecanicistas e
simplistas/simplificadoras das marcas, em especial por considerarmos sua

importancia crescente no contexto organizacional e na prépria sociedade.

Antes das marcas se destacarem para o0 que conhecemos hoje, elas eram
associadas apenas aos produtos/servicos. Zozzoli (2004, p. 1) ressalta que o
marketing classico tenta acompanhar as tendéncias do mercado, mas “[...] a maioria
das concepcdes desenvolvidas tende a fechar-se num estudo estético e isolacionista
da identidade de marca e consequentemente da imagem de marca”. Ao caracterizar
a marca como um ser hibrido, o autor reconhece que ndo é possivel conceber as
marcas como meros sinais e signos inertes, mas como verdadeiros seres que
associam concomitantemente politica, estratégicas e taticas tanto mercadoldgicas

guanto institucionais das organizacdes e dos seus produtos.

A visdo do marketing reduzia as marcas a atuacdo de produtos/servicos e
alguns autores ainda fazem essa distingdo, como Bedendo (2019) ao usar as
nomenclaturas marcas de produtos e servicos e marcas organizacionais. E possivel
que produtos e servigos correspondam a logica da marca, até pela sua envergadura

e por ser vista como uma fonte de diferenciacdo constante diante da concorréncia.
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Porém, “a marca deve ser capaz de sobreviver a obsolescéncia de seus produtos.
Sob a dtica do branding estratégico, o produto ou servico € apenas um dos pontos de
contato” (BEDENDO, 2019, p. 112).

Bedendo (2019) também demonstra que o branding se tornou mais estratégico
ao ampliar seu escopo para além de aspectos visuais e argumentos publicitarios,
preocupando-se hoje com questdes de identidade de marca, a qual orienta decisdes
em processos organizacionais. Ainda conforme o autor, como resultado, o branding
ultrapassa o marketing e passa a ter um olhar organizacional e até a ser considerado
como processo de gestdo (BEDENDO, 2019).

Acreditamos que as marcas relacionadas as organizacdes sdo o alicerce de
outras manifestacdes, ou seja, a propria organizacao. Pelo olhar estratégico € preciso
vislumbrar algumas diretrizes como propésito, valores, identidade e manter discursos
coerentes com as praticas e com o0 que a organizagdo acredita para que as

percepcdes sobre a marca facam sentido para os publicos.

A partir de sua face discursiva e comunicativa que permite processos interativos
dentro e fora do seu ambiente, as organiza¢cdes sdo ordenadoras e produtoras de
sentidos mutirreferenciais e permeadas por relacionamentos e praticas discursivas
(OLIVEIRA; PAULA, 2011). Por isso, reduzir as marcas a produtos/servicos, €
considerar apenas uma parte das suas expressdes e complexidades, negligenciando
toda realidade organizacional, as pessoas, processos, estruturas, relacionamentos,

discursos e a prépria comunicagao presentes.

A efervescéncia e os desdobramentos organizacionais possiveis que se
atualizam diante da ordem/desordem/organizacao (BALDISSERA, 2009a) ndo podem
ser invisibilizados, pois também constroem/atualizam/materializam as marcas.
Reiteramos que se as organizagbes “[...] sdo sistemas complexos (re)tecidos
cotidianamente por pessoas, e em/por comunicagdao” (SCROFERNEKER; AMORIM,;
OLIVEIRA, 2015) e, consequentemente, precisamos conectar essas perspectivas a

construcéo, gestao e manutencdo das marcas.

Quando reconhecemos as organizacdes como espacos discursivos, nao
podemos instrumentalizar os publicos e o dialogo: pelo contrario, reconhecer as
performances de resisténcias, a heterogeneidade de subculturas, discursos e

imaginarios e, as multidimensionalidades (sejam formais ou informais) (MAFRA,
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MARQUES, 2014). Portanto, as organizacbes atuam mediando o0s sentidos
produzidos pelos publicos e pelos contextos que estdo inseridas, o que nao pode ser
interpretado apenas para questdes institucionais e/ou para um publico especifico. O
gerenciamento, adaptacao e sobrevivéncia de marcas que fagam sentido para os
publicos requer esse entendimento, especialmente devido as tentativas de interacoes,

as resisténcias e as incertezas do contexto organizacional e global.

Ao tensionarmos marcas e comunicacdo, Semprini (2010, p. 43-44) alerta:
‘para as marcas, recorrer a comunicacdo € uma necessidade vital, quase uma
condicdo de existéncia. Uma marca sem comunicacdo estd condenada a
inexpressividade e ao anonimato”. Para o autor, a comunicacao é um dos trés motores
da légica da marca no espaco pos-moderno. Importante recuperarmos a sua
concepc¢ao de comunicacgéo, a qual envolve o cenario de midias e publicidade e as

marcas contribuiram para fabricar esse ambiente®®,

Mesmo que essa hdo seja nossa linha de raciocinio, concordamos que a
dimensdo da comunicagdo atua como construtora do espaco social e as estratégias
comunicacionais podem promover o conhecimento e notoriedade das marcas. Por
outro lado, ndo podemos ignorar que as relagcdes comunicacionais nao sao unilaterais,
pois se realizam no encontro das alteridades socioculturais que provocam o
surgimento das construcdes intersubjetivas (MASSONI, 2013). Ndo podemos deixar
de reconhecer esses aspectos na dimensdo da comunicacdo que (re)tece o tecido
social, seus sujeitos e as marcas, a0 mesmo tempo que sao (re)tecidos por essas

realidades.

Diante disso, 0s processos comunicacionais nos ambientes organizacionais
sao entendidos como espacos de atuacao transversal (OLIVEIRA, 2009), carregados
de ordens, desordens e (im)possibilidades, bem como séo tensionados pelas marcas
e por suas simbologias, significados e sentidos que atravessam as organizacgdes, seus

discursos e acgoes.

Por sua natureza evolutiva, a marca carrega em si a continua evolucdo e a

tensdo permanente, isto €, como um sistema vivo que é sensivel as mudancas do

85 Ressaltamos que essa é a visdo e concepcdo de comunicacdo de Semprini (2010), pois como
refletimos no capitulo anterior, ndo reduzimos 0s processos comunicacionais aos meios e técnicas,
como midia e publicidade.
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ambiente (SEMPRINI, 2010). No mesmo sentido, as organiza¢des também convivem
com tensdo continua, sobretudo entre clausura e abertura, buscando adaptacéao e
manuten¢do. Ao mesmo tempo que as diferencas e multiplicidades transpassam as
marcas, sobretudo, mas ndo somente, como sinal diferenciador e simbolo

representativo de uma organizacédo (PEREZ, 2016) aos seus publicos.

Ainda, conforme Perez (2016), o potencial signico das marcas parece ilimitado
pelas expressdes de consumo, pelos produtos que encarnam e pelas possibilidades
erosivas a si mesmas. Somamos a isso a capacidade de representarem organizacoes
e de serem materializadas pela comunicacéo organizacional, (re)afirmando discursos
e sentidos ofertados. Como “[...] elemento estratégico para a producéo de sentidos
nas interagdes estabelecidas entre as organizagcbes e os demais atores sociais”
(BORGES, 2017, p. 233-234), as marcas sao integrantes das tentativas de
visibilidade, legitimacéo e construcéo de relacionamentos almejados pela organizacéo
e pela propria comunicacdo organizacional nas suas diferentes dimensdes e perante

os diversos publicos.

Para Borges (2017, p. 232), na luta pela sobrevivéncia as pressdes sociais, as
organizacbes estdo continuamente adequando suas estratégias de negocio e de
comunicagdo, o que ‘[...] implica em um esforco continuo de diferenciacdo e
posicionamento e a marca € fator decisivo para a construcdo de valor e,
consequentemente, para dar destaque as organizacfes”. Borges (2017, p. 232)
destaca que a diferenciagdo da marca apresenta o “poder” de significar os individuos,
mas nao apenas isso, pois também gera significados “[...] nas relagbes que a
organizacéao estabelece com os demais atores sociais e na experiéncia vivenciada por

eles com a marca, com a organizacao e com seus produtos”.

Borges (2017, p. 234) chama atencao para a analogia: a marca poder ser um
meio para gerar significados sobre a organizacao, “[...] mas do mesmo modo que o
signo nado é capaz de representar 0 objeto em sua totalidade, a marca também néo
consegue fazé-lo no que tange as organizagbes”. Portanto, apesar de assumirmos a
relevancia das marcas no contexto organizacional, ndo podemos resumir as

organizagfes as suas marcas.

Outro ponto interessante apontado por Borges (2017), sdo as tentativas de

construir uma identidade fixa para as organizacdes, sobretudo através das marcas e
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seus significados. Para a autora, ndo € possivel pensar dessa forma, visto que as
organizacdes experenciam processos de mutua-afetacdo tanto com os atores com
guem se relacionam quanto com 0s contextos que estao inseridas. Compreendemos
essa visdo como fundamental em vista da multidimensionalidade dos processos
comunicacionais que envolvem as marcas e das tentativas organizacionais em reduzir

suas manifestacdes ao ambito do formal e do autorizado.

Borges (2017) reconhece que ndo parece ser possivel afirmar que os sentidos
construidos pelos individuos serdo os mesmos desejados pela organizacdo. Contudo,
admite que ha caracteristicas marcantes na identidade sobre as organizacdes, as
quais sdo abordadas nos discursos como espécies de ideologias. Esses aspectos
sinalizam a necessidade de (re)pensar a maneira de teorizamos e praticamos 0S
processos comunicacionais, sobretudo em relacdo a construcdo das marcas. Ao
mesmo tempo, como salienta Borges (2017, p. 246), ndo quer dizer que ndo devem
realizar esforgos de comunicagao para “[...] evidenciar as préaticas da organizacao e
estabelecer verdadeiramente a proximidade e relacionamentos que considerem a

alteridade como diretriz”.

As marcas possuem a capacidade de gerar mundos possiveis®, isto €,
contextos dotados de sentidos (SEMPRINI, 2010). Entretanto, sé&o possibilidades, nao
certezas concretas, Unicas e simplificadoras. As marcas nao escapam dos
emaranhados comunicacionais que borbulham de significagdes, mesmo tornando as
experiéncias menos abstratas e imprecisas (SEMPRINI, 2010). Apesar da
comunicagdo organizacional praticada tentar criar identidades de marca, o seu
significado é construido pelas pessoas e seu papel de negociar significados € ativo
(BATEY, 2015, 2010). Esse é o novo paradigma das marcas contemporaneas:
conquistam hegemonia simbdlica nas relacdes sociais e, concomitantemente, sao
capturadas por seus publicos, os quais ressignificam sua simbologia contra 0s

préprios interesses organizacionais (BEDENDO, 2019).

A analise das marcas a partir da comunicacdo organizacional € de natureza
complexa, em especial devido a nossa compreensao das organiza¢cdes enguanto
sistemas vivos e pulsantes. Assim, ndo esgotamos as possibilidades de interpretagéo

€ nem seguir apenas um caminho. Por isso, ousamos relacionar as perspectivas

86 E acrescentamos: capacidade de gerar mundos até (im)possiveis.
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discutidas até aqui com os principios do pensamento complexo: o dialégico, o
recursivo e o hologramatico (MORIN, 2019, 2015a, 2015b).

Podemos compreender as marcas pelo viés multidimensional dialégico, visto
que se apresentam a partir de varias naturezas como a semibtica, relacional,
evolutiva, afetiva, emocional, social (PEREZ, 2016; SEMPRINI, 2010) e possuem
caracteristicas hibridas e multiformas (ZOZZOLI, 2016), as quais sdo complementares
e antagbnicas em diferentes situacdes. O conceito dialégico nos permite a
compreensao de que dois principios podem estar unidos sem que a dualidade se
perca na unidade (MORIN, 2019). Portanto, € possivel conceber as marcas a partir de

suas diferentes naturezas e areas do conhecimento envolvidas.

A unidualidade dialoégica também pode ser observada no paradoxo existente
entre as marcas: a coexisténcia de poténcias e fragilidades como aspectos
antagbnicos e complementares, pois a0 mesmo tempo que sao questionadas, as
marcas sdo consumidas. Essa ordem/desordem/organizacdo constante das relacoes
entre marcas, organizacdo, comunicacdo, publicos e sociedade corresponde a
dialogica propria dos sistemas vivos, visto que tolera a desordem, produzindo ordem

e se regenerando nesse proprio processo (MORIN, 2019).

Ao recuperarmos a proposicdo da compreensdo complexa da comunicacao de
Scroferneker, Amorim e Oliveira (2015), apropriamos 0s pressupostos destacados
pelas autoras as marcas®’. Podemos (re)pensar as marcas a partir de um viés
interdisciplinar, a partir do exercicio da religacdo dos saberes; reconhecer as
incertezas que atravessam sua construcdo, gestdo e manutencdo, bem como as
possibilidades de incomunicagdo; sua condicdo contemporanea enquanto icones
culturais complexos, projetos de sentido e meios de relacionamento, demonstrando a
emergéncia do dialogo e vinculo; e, a manifestacdo do novo status dos sujeitos como

seres comunicantes e de rela¢cdes com as marcas.

Em relagé@o a recursividade, anteriormente deixamos claro a dificuldade em
conceber de um lado a organizacdo e do outro a comunicagdo organizacional. Em
consonancia com esse viés, admitimos que ndo podemos dispor de um lado a

organizagdo e a comunicagao organizacional e do outro as marcas, bem como tentar

87 a) visao interdisciplinar; b) lugar da incerteza e da incomunicacdo; b) a emergéncia do dialogo e
vinculo; e, ¢) novo status dos sujeitos.
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enxergar de forma totalmente separada os publicos e a sociedade quando
relacionadas as marcas. Sao esferas inseparaveis e interdependentes que
necessitam ser compreendidos pela recursdo, na qual o produto é produzido e é o
produtor do que o produz.

Destacamos a seguir alguns pontos importantes das caracteristicas marcarias
que possuem interlocugdo com o principio recursivo. Enquanto manifestacdes
culturais, que deixaram de patrocinar cultura para se tornar a prépria cultura (KLEIN,
2002), as marcas expressam valores latentes, sdo reservatorios e aglutinadoras de
significado. Zozzoli (2004, p. 6-7) reflete sobre a concepcdo acerca da identidade e
personalidade da marca, propondo concebé-la como “[...] a emergéncia de um ator-
sujeito (na forma de um ser hibrido) que se vale de vérias formas de atuacdo-
comunicacdo. Junto com 0 meio que o circunda co-fabrica sua realidade e a realidade

do mercado”.

Dessa maneira, as marcas interpretam, traduzem, interagem, comunicam e
influenciam os/nos contextos sociais, psicologicos, comportamentais e culturais
(CIMATTI, 2006). Assim como, se adaptam e flexibilizam, sdo influenciadas,
traduzidas e interpretadas pelas lentes e momentos histéricos da sociedade vigente.
Também sao consideradas provas de mudanca da sociedade e dos contextos que
pertencem (BATEY, 2015, 2010; GOBE, 2010). Adotam uma relacéo ideoldgica
(BEDENDO, 2019), sendo produto da sociedade e dos publicos, ao mesmo tempo que

produzem e modificam as dindmicas do tecido social e dos seus interlocutores.

Quanto as organizacfes, as marcas também podem ser reconhecidas pela
recursividade, pois ndo podemos separa-las e idealiza-las de forma independente,
como qualquer outro elemento organizacional (MORIN, 2015a). Se as marcas cada
vez mais participam das estratégias e discursos organizacionais, tornando-se
potenciais simbolos, conexfes emocionais e meios de relacionamento, nao
contemplamos suas manifestacdes isoladas da comunicagédo organizacional, o que
seria uma percepcao fragmentada. Pelo contrario, uma produz a outra de forma néo-
linear e contribui para a (re)generacdo mdutua, especialmente porque a propria
organizagdo esta em interdependéncia com outras organizacbes e com 0S
movimentos culturais e politicos da sociedade (MAFRA; MARQUES, 2014).
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Percebermos as organizacfes enquanto sistemas vivos que se auto-eco-
organizam e auto-eco-produzem (MORIN, 2015a), nos permite associar o principio
hologramatico as marcas. Se uma organiza¢do se auto-eco-organiza diante do seu
mercado em manifestagdes ordenadas, organizadas e aleatorias (MORIN, 2015a), as
marcas também toleram esses processos tanto em relacdo a légica que envolve

consumo, comunicacdo e economia quanto as organizacdes as quais fazem parte.

Em consequéncia, as marcas tendem a degradacdo e degeneracdo se
interpretadas como fendbmenos vivos, o que permite mudancgas. Como salienta Morin
(2015a), seria inquietante se situacdes, seres e sistemas apenas permanecerem
como sao. Por exemplo, as modificacfes de discursos e posicionamentos das marcas
no contexto atual de exigéncias crescentes, acontece a partir das circunstancias de
desgaste das proprias marcas e das organizacdes que pertencem, assim como dos
contextos sociais, culturais, comportamentais, politicos, psicolégicos, econémicos que

estao envolvidas.

A relacdo hologramatica evidencia que, por vezes, as organizacdes refletem
uma imagem distorcida dos modelos sociais e culturais do corpo social que as abriga
(STEINBERG, 2001). Mesmo assim, compreendemos as organiza¢cdes como parte da
sociedade: carregam em si as complexidades destas, ou seja, carregam em si partes
do todo, o qual também estd presente nas partes (SCROFERNEKER; AMORIM;
OLIVEIRA, 2015). Enquanto encontro, traducao, confronto, didlogo, contrato e tensao
constante (SEMPRINI, 2010) entre a propria marca, a organizacdo, a comunicacao, a
sociedade e seus publicos, destacamos as marcas como entidades vivas sensiveis
aos cenarios que fazem parte. As marcas e suas manifestacdes também podem ser
entendidas pelo principio hologramatico, visto que carregam em si partes das
complexidades, isto €, do todo (a sociedade), refletindo seus modelos sociais e
culturais (distorcidos ou néo). Esse todo, por sua vez, esta presente e compdem cada

parte das marcas que esta inserida nesse todo.

As marcas constituem uma relacédo hologramatica com as organizacoes, pois
transportam as complexidades, ordens, desordens e particularidades da organizacao
e da comunicacgéo organizacional, entendidas como o todo. Ao mesmo tempo, o todo
estd em cada uma das partes: a marca e suas manifestacdes. Organizagoes,

comunicagdo organizacional e marcas se influenciam simultaneamente,
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(re)significando o tecido de acontecimentos, acdes, interacbes, retroacdes,

determinacdes, acasos (MORIN, 2015a) que constituem essa conjuntura complexa.

Com base na perspectiva complexa que nao exclui, simplifica e disjunta, mas
entende que € possivel propor discussées com concepc¢des contraditdrias que podem
ser complementares e que (re)tecem a tessitura dos fendmenos, recorremos ao
pensamento sistémico (CAPRA, 2006, 2002; MATURANA; VARELA, 2001). A viséo
complexa nos auxilia a romper com a visdo prescritiva e, como palavra-problema,
suportar cargas semanticas de confuséo, incerteza e desordem (MORIN, 2015a).
Novamente, reiteramos que essas interlocucfes ndo pretendem alcancar pontos de

chegada e sistemas acabados.

De acordo com Curvello e Scroferneker (2008), o (re)visitar e as
(re)significacbes das praticas e acbes sdo necessarias por meio de um enfoque
interacional, circular e sistémico. As organizacbes contemporaneas estao diante do
confronto com situacbes menos previsiveis e tangiveis, o0 que rompe com O
pensamento reducionista e implica reconhecermos esses pontos. Por isso, 0
pensamento sistémico é uma possibilidade de construcao e desconstrucdo diante das

organizacgdes, da comunicac¢ao organizacional e das marcas.

Entendemos o pensamento sistémico como uma abordagem relevante devido
a nocao de interdependéncia e da teia interconexa de relacdes que caracterizam a
natureza, enxergando os conceitos e modelos da rede correspondente de forma
igualmente importante. Sob essa perspectiva, ha o reconhecimento de que as teorias
cientificas sdo limitadas e aproximadas: a compreensdo completa e definitiva ndo é
possivel e somos forcados a deixar conexdes de fora ao descrever algum fenébmeno
(CAPRA, 2006).

Em uma primeira analise, “[...] pode parecer frustrante, mas, para pensadores
sistémicos, o fato de que podemos obter um conhecimento aproximado a respeito de
uma teia infinita de padrdes interconexos € uma fonte de confianca e de forca”
(CAPRA, 2006, p. 50). Essa concepcédo se assemelha a nossa caminhada de
pesquisa, a partir da auséncia de completude que estamos condenados (MORIN,
2015b).

Assim como a complexidade, o pensamento sistémico ndo € uma receita para

conhecer o inesperado e ndo nos deixa cair na mecanica e determinismos aparentes.
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Como um lembrete para nos deixar atentos em relacéo a realidade mutante, contribui

com visdes menos mutiladoras e reducionistas, sem cair na tentacéo da certeza:

tendemos a viver num mundo de certezas, de solidez perceptiva nao
contestada, em gque nossas, em que nossas convic¢cdes provam que as
coisas sdo somente como as vemos e nao existe alternativa para aquilo que
nos parece certo. Essa é nossa situagéo cotidiana, nossa condigéo cultural,
nosso modo habitual de ser humanos (MATURANA; VARELA, 2001, p. 22).

A teia da vida proposta por Capra (2006) promove uma nova compreensao da
vida, a partir da mudanca de paradigma de uma visdo mecanicista para uma
ecologica, em todos os niveis dos sistemas vivos (organismos, sistemas sociais e
ecossistemas). Significa conceber que o mundo ndo € uma colecdo de partes
dissociadas, mas como um todo integrado. Essa é a visdo ecoldgica com base na
ecologia profunda, reconhecendo “[...] a interdependéncia fundamental de todos os
fenbmenos, e o fato de que, enquanto individuos e sociedades, estamos todos
encaixados nos processos ciclicos da natureza (e, em dUltima analise, somos
dependentes desses processos)” (CAPRA, 2006, p. 25).

Capra (2006) afirma que a mudanca paradigmatica implica ndo apenas a
expansdo de percepcdes e maneiras de pensar, mas dos valores e a mudanga na
organizacdo social de hierarquia para redes, ou seja, “entender as coisas
sistematicamente significa, literalmente, coloca-las dentro de um contexto,
estabelecer a natureza de suas relagdes” (CAPRA, 2006, p. 39). O pensamento
sistémico é contextual, colocando o fenbmeno no cenario de um todo mais amplo e

considerando seu meio ambiente.

Outro ponto chave do pensamento sistémico € a mudanca das partes para o
todo, sendo assim “os sistemas vivos sao totalidades integradas cujas propriedades
ndo podem ser reduzidas as de partes menores. Suas propriedades essenciais, ou
“sistémicas”, sdo propriedades do todo, que nenhuma das partes possui” (CAPRA,
2006, p. 46). A parte € na realidade um padrédo em uma teia inseparavel de relagdes,

0 gue significa que essa mudanca pode ser vista de objetos para relagdes.

Ao contrario da visdo mecanicista, as relagbes ndo sdo secundarias, pois na
visdo sistémica os objetos também s&o redes de relacdes justapostas em redes
maiores (CAPRA, 2006). As propriedades do sistema vivo surgem das interacdes e
das relacdes entre as partes e apesar de podermos distinguir as partes individuais,

elas ndo sao isoladas: a mera soma das partes ndo pode ser igualada a natureza do
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todo®. A relevancia assumida pelas relacdes para o pensador sistémico pode ser

visualizada na sequéncia (FIGURA 7).

Figura 7 — Mudanca de objetos para relagdes.

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2002), a partir de Capra (2006).

A figura 7 demonstra visualmente a importancia que as relacdes adquirem no
pensamento sistémico, visto que 0s hexagonos estao envoltos por circulos tracejados,
0S quais retratam essas relacées. Ou seja, estdo em evidéncia, sendo que 0s proprios
objetos sdo redes de relacdes que fazem parte de outras redes. Mesmo sendo uma
representacdo simplificada, como salienta Capra (2002), as fronteiras sao secundarias

dos chamados padrdes discerniveis (“objetos”).

A perspectiva de sistema e sistema vivo ja foi associada as organizac¢des, como

destacamos no capitulo anterior. Percebemos essas associacbes como

88 Aqui utilizamos as caracteristicas principais da visdo sistémica, mesmo que sejam diferentes da
proposta pelo paradigma da complexidade de Morin (2019, 2015a), o qual entende, a partir do
principio hologramético, que a parte esta no todo e o todo esta na parte. Apesar disso, Morin (2019,
2015a) se aproxima de certa forma das caracteristicas evidenciadas ao afirmar que as rela¢fes todo-
parte sdo mediadas por intera¢des. Porém, defende um paradigma sistémico que nao € holistico, pois
acredita que o holismo apenas leva em conta a totalidade e abrange uma ponto de vista
unidimensional, sendo assim simplificador.
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oportunidades de aproximagao com as marcas. Para isso, retomamos as perspectivas
de Zozzoli (2016) ao evidenciar as metaforas em relacdo as marcas. Uma delas se
refere & marca como pessoa/ser/sistema vivo que se relaciona com a nog¢do de

identidade e com a visdo antropomorfica. No caso do pensamento sistémico, a

abordagem € mais profunda e busca aporte nas caracteristicas do sistemas vivos em

geral, ndo apenas nos seres humanos. Na tentativa de criar possiveis interlocucoes,

primeiro apontamos as principais caracteristicas dos sistemas vivos (QUADRO 13),
conforme Capra (2006, 2002).

Quadro 13 — Caracteristicas dos seres vivos.

Caracteristica

Definicao

Padréo de
organizacao:
configuracdo de
relacdes que
determina as
caracteristicas
essenciais do
sistema

- O padréo de organizagéo de um sistema vivo é um padréo de rede e as relacdes
nesse padrédo sdo ndo-lineares (se estendem em todas as direcdes)

- A caracteristica-chave das redes vivas é sua capacidade de produzir
continuamente a si mesma, por isso sdo chamadas de redes autopoiéticas

- O padrdo da vida é a autopoiese® ou autocriacdo, ou seja, a rede cria a si
mesma, sendo produzida por esses componentes e produzindo eles. Em resumo,
0 padréo da vida é uma rede que tem a capacidade de auto-organizagao

- Todo sistema é organizacionalmente fechado, implicando o carater auto-
organizador. A ordem, o comportamento e a organiza¢cdo ndo sao impostos pelo
ambiente: é o proprio sistema que os estabelece, sendo autbnomo. Entéo, redes
autopoiéticas devem regenerar a si mesmas para manter a organizacdo de forma
continua

- Porém, é aberto em relagéo ao fluxo de energia e de matéria, realizando trocas
com o meio ambiente, 0 que permite a manutengdo e renovacao continua

Estrutura:
incorporacéo
fisica do padréo
de organizacao
do sistema

- A estrutura dos sistemas vivos é a dissipativa®

- O sistema vivo € ao mesmo tempo aberto (estruturalmente) e fechado
(organizacionalmente)

- O sistema tem matéria que flui constantemente por ele, mas também se mantém
estavel de forma autbnoma: coexisténcia paradoxal de mudancga e estabilidade

- Por isso, séo sistemas abertos que operam afastados do equilibrio e mantém
um estado estavel, com pontos de instabilidade que podem fazer emergir novas
estruturas e formas de ordem

Processo vital:
atividade

- A mente ndo é mais considerada uma coisa, mas um processo. Mais
precisamente, o processo de cognigcdo que é considerado o processo da vida®

89 “A dinamica da autogeragéo foi identificada como uma das caracteristicas fundamentais da vida pelos
bidlogos Humberto Maturana e Francisco Varela, que Ihe deram o nome de “autopoiese” (literalmente,

“autocriagdo”) (CAPRA, 2002, p.

27). Nas palavras de Maturana e Varela (2001, p. 55) “a

caracteristicas mais peculiar de um sistema autopoiético € que ele se levanta por seus proprios
corddes, e se constitui como diferente do meio por sua prépria dinamica, de tal maneira que ambas
as coisas sao inseparaveis”.

% A proposta de estruturas dissipativas apropriadas por Capra (2006, 2002) provém dos estudos de

llya Prigogine.

91 Essa perspectiva faz parte da teoria da cognicdo de Santiago, a qual identifica a cognicdo como o
processo do conhecimento e, portanto, o processo do viver, criada por Humberto Maturana e
Francisco Varela (2001). Morin (2015b, p. 58) também concorda com essa visdo ao evidenciar que o
ser condiciona o conhecer e o conhecer condiciona o ser, assim “[...] a vida sé pode auto-organizar-
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envolvida na - O processo mental é inerente em todos os niveis de vida

incorporacédo - A autogeracdo e a autoperpetuacdo das redes vivas sdo garantidas pela
continua do cognicao

padrdo de - Como o organismo vivo responde as influéncias ambientais com mudancas
organizacdo do | estruturais continuas (a0 mesmo tempo que conserva o padrao de organizagao
sistema em teia), o seu comportamento futuro é modificado. Portanto, ao se ligar ao

ambiente por meio de um vinculo estrutural € um sistema que aprende

- O comportamento do organismo vivo € concomitantemente determinado e livre,
pois ndo é determinado por forcas exteriores, mas pela sua prépria estrutura. A
resposta do sistema é autdbnoma quanto as perturbacées do ambiente, sendo
mudancas na sua prOpria estrutura. Os sistemas vivos nao podem ser
controlados, apenas perturbados

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora (2021), a partir de Capra (2006, 2002).

Quanto ao padrédo de organizacdo, podemos interpretar as marcas pela
perspectiva de redes e relagdes nao-lineares. Observamos desde 1990 a sua
expansdo semantica (SILVESTRE, 2021) e suas diversas possibilidades de
apropriacdo e moldagem. Ao recuperarmos algumas concepcdes destacadas,
percebemos que se estendem em todas as dire¢cdes e em diferentes entidades/meios,

0S quais coexistem e ancoram a rede complexa da qual a marca faz parte.

Os direcionamentos discutidos no capitulo anterior se entrelacam e reforcam a
rede nao-linear do entendimento das marcas e suas relacdes com os publicos,
organizacdes e contextos. Entédo, propomos a mudanca das partes para o todo e de
objetos para relacdes, ancorados nos critérios do pensamento sistémico. Quando as
marcas sao definidas apenas por seus produtos/servi¢os ou se considera meramente
o chamado publico-alvo/clientes, estamos reduzindo as totalidades integradas em
partes menores. Dissecar um sistema em elementos isolados é destruir as
propriedades sistémicas: por exemplo, refletir sobre a identidade marca de forma
afastada dos valores e da cultura da organizacdo dificulta compreender suas
propriedades essenciais, que s6 surgem das relacdes de organizacao das partes

(CAPRA, 2006).

7

Refletir sobre as marcas por meio da simples analise é aproxima-las do
paradigma simplista (MORIN, 2015a), o que nos desafia a recorrer ao pensamento
contextual, ambientalista e de rede, afinal, as propriedades das partes s6 podem ser
compreendidas a partir de um contexto do todo maior. Esse é o primeiro passo [de

varios] necessarios para (re)interpretar as marcas como sistemas vivos. Como as

se com o conhecimento. A vida sO € viavel e passivel de ser vivida com conhecimento. Nascer &
conhecer”.
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relacbes sdo fundamentais para o pensador sistémico, os préprios objetos se
configuram em redes de relacbes e formam uma teia dinamica de eventos inter-
relacionados e nenhuma das propriedades é fundamental, pois resultam das
propriedades das outras partes (CAPRA, 2006). Nesse sentido, 0 que caracteriza e
se relaciona com as marcas necessita ser (re)interpretado como 0s proprios objetos

como redes de relagdes embutidas em redes maiores (CAPRA, 2006).

Para Capra (2006), nenhuma das partes da teia € fundamental. Podemos
assumir essa visdo considerando dois aspectos: a) a partir do nosso caminho teorico-
reflexivo, o qual abarca diferentes visGes e autores, permitindo a contextualizacédo das
marcas de maneira interconexa. Apesar dos questionamentos e intervencoes
[necessérios] ao longo das discussdes, propomos o reconhecimento das perspectivas
diversas como uma teia de relacdes em que 0s conceitos sdo igualmente importantes
(CAPRA, 2006), bem como das limitacGes e aproximacfes do conhecimento; e, b) a
partir das propriedades e componentes que dizem respeito a propria marca e se
relacionam com ela (seja qual for o grau/nivel de complexidade), demonstrando que
“ao longo de todo o mundo vivo, encontramos sistemas aninhados dentro de outros
sistemas” (CAPRA, 2006, p. 46). A propria marca constitui uma rede de rela¢ges que,
por sua vez, estd embutida em outras redes maiores, como as organizacdes e a

comunicacao organizacional que as atravessa.

Capra (2002) pensa ser evidente que 0s sistemas sociais ao envolverem seres
humanos, linguagem, consciéncia e cultura, sejam definidos como sistemas cognitivos
e, consequentemente, como vivos. Sendo assim, defende que a discussao das
organizagdes humanas permite a tese dos sistemas sociais como “vivos” em diversos
graus. Nesse ponto, percebemos que as marcas sozinhas ndo podem criar a Si
mesmas, mas quando introduzimos outros componentes como organizagoes,
contextos (sociais, culturais, econdmicos e comportamentais), publicos e
comunicacado, entendemos ser possivel a autocriacdo e a auto-organizacdo. A marca
em si ndo € um sistema autbnomo, como as arvores e 0s animais: necessita de outras
relacbes e esta interligada com demais propriedades para poder se regenerar e

manter a (des)organizagao de forma continua.

As marcas podem ser compreendidas como sistemas organizacionalmente
fechados, a partir do carater auto-organizador. Porém, ha outro aspecto dos sistemas

Vivos: 0 carater aberto em relacéo ao fluxo de energia e de matéria que possibilita
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trocas com o meio ambiente. As marcas estdo em permutacdo constante com as
organizacdes, publicos, contextos e comunicacdo, 0 que promove sua manutencao e
renovacao continuas. Entendemos que dessa forma é possivel associar a metafora
do organismo vivo, a partir do pensamento sistémico, com o universo das marcas.
Assim, vislumbramos a rede/teia complexa das marcas (FIGURA 8), evidenciada a

sequir.

Figura 8 — A rede/teia complexa das marcas.

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022).

A representacdo visual na figura 8 é uma tentativa de visualizar/materializar a
metafora dos sistemas vivos e suas redes de relacdes nao-lineares atrelada as
marcas. Para Capra (2002, p. 27), a chave da definicdo sistémica da vida envolve

redes vivas que

[...] criam ou recriam a si mesmas continuamente mediante a transformacéao
ou a substituicdo dos seus componentes. Dessa maneira, sofrem mudancas
estruturais continuas ao mesmo tempo que preservam seus padres de
organizacdo, que se sempre se assemelham a teias.
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A marca nao é um ser vivo exato conforme a visdo biologica da vida, mas pode
ser interpretada como redes que estdo constantemente se reproduzindo, sofrendo
mudancgas estruturais, mas mantendo os padrdoes da (des)organizagao. Portanto,
conseguimos enxergar uma teia de relagbes que se mantém ao longo do tempo,

mesmo com transformacgdes e/ou substituicdes.

O segundo critério definido por Capra (2006, 2002) para qualificar os sistemas
vivos diz respeito a estrutura que € considerada dissipativa: aberta e fechada ao
mesmo tempo. Ha a coexisténcia paradoxal entre mudanca e estabilidade: apesar de
longe do equilibrio, é estavel em extensos periodos. Ja reforcamos em nossas
reflexdes a existéncia de poténcias e fragilidades: amadas e odiadas, consumidas e
contestadas, as marcas estdo constantemente se modificando, adaptando e
respondendo de maneira sensivel aos contextos, aos publicos e as organizacoes. Por
vezes, sua legitimidade é duvidosa, mas também recebem certo crédito por se
tornarem fendbmenos culturais e serem vistas como prova de mudanca das

sociedades.

O pensamento sistémico também auxilia na compreensdo logica fluida da
marca e suas mudancas constantes, a partir do sistema aberto do ponto de vista
material e energético, condicionado pela dinAmica das estruturas dissipativas, a qual
€ caracterizada pelo surgimento espontaneo de novas formas de ordem. Maturana e
Varela (2001, p. 131) afirmam que todo sistema autopoiético € uma unidade de
multiplas interdependéncias, entao “[...] guando uma de suas dimensdes € afetada o
organismo inteiro experimenta mudancas correlativas, em muitas dimensdes ao
mesmo tempo”. Para Capra (2002, p. 31), “quando o fluxo de energia aumenta, o
sistema pode chegar a um ponto de instabilidade chamado de “ponto de bifurcacao”,
no qual tem a possibilidade de derivar para um estado totalmente novo, em que podem

surgir novas estruturas e novas formas de ordem”.

Utilizando as propriedades e redes que definimos anteriormente (organizagéo,
comunicacdo, contextos e publicos) citamos alguns exemplos que podem ser
relacionados com a proposta de energia e matéria. As mudancas na cultura da
organizacdo, novas formas de comunicacado (como a digital), transformacdes nos
contextos (como crises pandémicas) e o surgimento de novos influenciadores e
decisores (como a ascensao da geracdo Z tanto no cenario social, comportamental e

econdmico) podem fazer emergir pontos de bifurcacao significativos, levando a novas
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formas de expressdo, posicionamentos e discursos das marcas. Pela sua logica
flexivel e adaptavel, a marca demonstra que lidar com momentos de instabilidade faz

parte da sua construcao, gestdo e manutencgéao.

Esses exemplos podem ser associados ao fendmeno do surgimento
espontaneo, considerado a origem dos processos de desenvolvimento, aprendizado
e evolugcdo. Consequentemente, a geragcdo de novas formas como a criatividade é um
principio fundamental de todos os sistemas vivos. O caréater evolutivo e a capilarizacao
na sociedade atual das marcas evidenciam que as bifurcacfes irrompem em outras
possibilidades de atuacdo como atores sociais. Apesar de afastadas do equilibrio, &
preciso perceber que ndo estamos langados em meio ao caos e a arbitrariedade
(CAPRA, 2002).

Os sistemas ligados ao ambiente por meio de um vinculo estrutural séo
sistemas que aprendem, pois respondem as influéncias ambientais com mudancas
estruturais, as quais alteram os comportamentos futuros. Contudo, ndo podemos
deixar de considerar que todos 0s organismos vivos possuem uma histéria, sendo um
registro dos desenvolvimentos ja ocorridos (CAPRA, 2002). Nessa linha, Maturana e
Varela (2001) utilizam o termo ontogenia para definir a histéria de mudancas
estruturais de uma unidade (a partir de interacbes provenientes do meio ou como
resultado da dinamica interna), a qual ndo perde sua organizaco. E preciso entender
de outra maneira o determinismo estrutural, visto que o comportamento do organismo

vivo ndo é determinado por forgas exteriores, mas por sua prépria estrutura.

Maturana e Varela (2001) entendem que as interacdes entre o ser vivo € 0 meio
resultam em mudanca desencadeadas pelo agente perturbador, porém sao
determinadas pela estrutura do sistema perturbado. Nesse sentido, “[...] o sistema vivo
nao especifica somente as suas mudancas estruturais; especifica também quais sao
as perturbac6es do ambiente que podem desencadea-las” (CAPRA, 2002, p. 52, grifo

do autor)®?,

O sistema vivo conserva a liberdade de decidir o que percebe e aceita como
perturbacdo. Entdo, as marcas podem ser perturbadas ou ndo por mudangas na

organizagdo, contextos, publicos e comunicagdo. As transformagfes constantes

92 Capra (2002) novamente utiliza como alicerce desse argumento a teoria cognitiva de Santiago, criada
por Maturana e Varela.
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experimentadas pelas marcas e a mutua-afetacdo que estdo condicionadas sao
respondidas por meio de um rearranjo do padréao de ligacdes da sua rede estrutural
(CAPRA, 2002).

Quanto ao critério do processo vital dos sistemas, ja deixamos caminhos
entreabertos com interlocucdes, visto que padrdo, estrutura e processo estao
estreitamente entrelacados (CAPRA, 2006). Nesse ponto consta a cognicdo como o
processo da vida, a qual garante a autogeracdo. Maturana e Varela (2001, p. 194)
declaram de modo aforistico: “[...] viver € conhecer (viver é a agao efetiva no existir
como ser vivo)”, logo o processo de conhecimento € a base da vida. Para os autores,
0 mundo ndo pode ser considerado como anterior a nossa experiéncia, pois € a partir
da nossa trajetdria que construimos o conhecimento do mundo. Por outro lado, o que

esta ao nosso redor também constréi seu proprio conhecimento a nosso respeito.

Diante disso, surge 0 questionamento: as marcas enquanto seres vivos estao
interagindo e aprendendo com o0 meio? Ainda ndo temos repostas para essa pergunta,
mas continuamos na busca de diferentes interfaces. Uma das possibilidades é o
conceito de entropia: mesmo que nos pontos de bifurcacdo estados de ordem mais
elevada possam ser criados, “a entropia total do sistema continua crescendo, mas
esse aumento da entropia ndo € um aumento uniforme de desordem. No mundo vivo,
a ordem e a desordem sempre sao criadas simultaneamente” (CAPRA, 2006, p. 155).
O pensamento complexo também aborda a tematica, evidenciando que “a
organizacdo, de certo modo, produz entropia (degradacdo) e, ao mesmo tempo,

neguentropia” (MORIN, 2019, p. 266, grifo do autor), ou seja, regeneragao.

Nessa linha de raciocinio, Perez (2016) cunha o termo entropia®® marcaria: uma
marca pode perder sua energia, por iSSO precisa estar presente e se
autorreferenciando constantemente. Percebemos o vinculo entre marcas e
comunicacdo, justamente por esta envolver reciprocidade (FRANCA, 2010) e
reconhecimento mutuo (WOLTON, 2011). A marca enquanto construg¢ado sociocultural
e representada por uma dialogia, “[...] tende a entropia mais rapidamente quando

deixa de produzir significagdes afinadas com seu publico” (PEREZ, 2016, p. 15). A

93 Segundo a proépria autora, “o fenébmeno da entropia tem sua origem vinculada a fisica e diz respeito
a uma lei da termodinamica que se refere a perda de energia em sistemas isolados, levando-os a
degradacdo. Na biologia, o conceito é utilizado como a medida da variagdo ou da desordem de
qualquer sistema” (PEREZ, 2016, p. 13).
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marca demonstra 0s entrecruzamentos necessarios e, por vezes, contraditorios e
antagbnicos para sua auto-eco-organizagdo. Contudo, também consideramos
fundamental identificar a neguentropia como intrinseca aos processos das marcas e,

consequentemente, comunicacionais ligados as organizagdes, publicos e contextos.

A partir das perspectivas movimentadas até aqui, ndo € nossa pretenséo
esgotar as possibilidades, mas delinear as interlocu¢des que consideramos possiveis
com base nas reflexdes teodricas e nas abordagens escolhidas. Assim, tentamos nos
apropriar do pensamento complexo e sistémico a fim de propor novos olhares e
construir nossa obra a céu aberto. Para dar continuidade aos nossos caminhos,
adentramos nas discussOes acerca dos discursos das marcas e organizagdes na

contemporaneidade.
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4 PERCURSOS E ENTENDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Em busca de legitimacado, formacéo de relacionamentos e até sobrevivéncia, as
organizacbes e marcas tentam (des)construir e (re)organizar seus discursos. Ao
mesmo tempo, sédo perturbadas pelos contextos e publicos, o que pode resultar em
diferentes posicfes discursivas. Reconhecemos a importancia de analisar as marcas
diante da sua ascensao no cenario atual, sobretudo, enquanto locutores coletivos que
“[...] procuram dotar-se de atributos antropomorficos” (MAINGUENEAU, 2015, p. 76).

O capitulo em questdo discute sobre os percursos metodoldgicos escolhidos e
entendimentos acerca dos discursos. Refletimos pelo viés da Analise de Discurso
(AD) na tentativa de averiguar como os sentidos séo ofertados/produzidos/circulados.
Recorremos as abordagens de Pécheux (2015, 2014) e de Orlandi (2020, 2017) para

definicdo do nosso dispositivo analitico, corpus e dimensdes de andlise.

41 DISCURSOS E POSICIONAMENTOS DAS MARCAS: ALGUMAS
PERSPECTIVAS

Para iniciarmos as dicussdes recorremos ao conceito de projeto de marca de
Semprini (2010, p. 144-145), ou seja, “toda marca esta inscrita em um processo
enunciativo permanente, pois cada ato da marca € uma nova enunciacao que se
inscreve na continuidade de sua primeira enunciacdo”. O processo enunciativo
marcario € entendido pelo autor em dois niveis: um corresponde a instancia
enunciativa que se coloca na origem, isto é, no topo do ato enunciativo, a qual controla
as regras, as condicdes e é representada pelo projeto de marca. A outra se refere aos
enunciados concretos gerados por essa instancia enunciativa e é representada pelas
manifestacfes da marca (SEMPRINI, 2010).

Essa perspectiva (SEMPRINI, 2010) possui como finalidade definir o contexto
fundamental da identidade da marca, a qual s6 pode comecar pelo projeto. Esse néo
designa apenas as estratégias de marca (como langamento de novos produtos), mas
sua especificidade e importancia. Em outras palavras, sua capacidade de propor
horizontes de sentidos e identificagcbes semioticas e socioculturais para determinados
publicos, os quais possam integra-la aos seus proprios projetos de vida.

O posicionamento, para Semprini (2010), € visto como uma manifestagcdo do

préprio projeto, refletindo uma versao condensada deste que é aplicada a um territério
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definido. Por isso, € considerada uma operacgao técnica. Ja o projeto de marca, € onde
é elaborado a sua verdadeira razdo de ser.

Apéds a constituicdo da instancia de enunciagdo, a marca é capaz de comecar a
gerar aqueles enunciados que a concretizam, as chamadas manifestacées da marca.
Enquanto o projeto esta na esfera do inteligivel, as manifestacdes estdo na esfera do
sensivel, as quais “[...] compreendem todas as modalidades, materiais ou imateriais,
por meio das quais uma marca se torna perceptivel aos destinatarios e ao contexto”
(SEMPRINI, 2010, p. 151).

Ainda conforme Semprini (2010), a definicdo da identidade revelada da marca é
possivel pela andlise do conjunto das suas expressdes e ndo devemos esquecer que
0 processo de construcdo semiético pode ser percorrido em dois sentidos: do ponto
de vista do projeto de marca até as manifestacdes, assim como do olhar de
interpretacdo dos interlocutores que percorrem o caminho inverso. Em suma, “o
significado de cada manifestacdo constréi-se por um duplo movimento de producéo
narrativa e de interagdo contextual” (SEMPRINI, 2010, p. 153). Semprini (2010)
também define que cada manifestacdo da marca deve ser considerada como um

enunciado em si: uma estrutura semiotica completa e um microdiscurso.

Para Semprini (2010), o resultado da totalidade dos discursos de uma marca
constroem seu significado, assim suas manifestacées ndo exprimem a totalidade do
seu projeto, posto que se encontra na marca vestigios do seu passado, memoria e
visdo do futuro. O projeto de sentido é sistematizado pela marca e alguns dos
aspectos sdo concretizados pelas suas expressdes, as quais interagem e séo
interpretadas pelos publicos que definem a identidade manifesta da marca,
reconstituindo igualmente o projeto de sentido observavel. Existe uma dialética entre
identidade e projeto manifestados e projeto de marca geral que vai estabelecer a
identidade de uma marca.

Consideramos as perspectivas de Semprini (2010) como ponto de partida para
refletirmos sobre os discursos assumidos pelas marcas e organizacbes. Como
caminhamos desde o inicio recorrendo a reviséo bibliografica (GIL, 2008; STUMPF,
2006) para construcdo tedrica, novamente aqui seguimos por essa abordagem.
Ampliamos a discusséo sobre os possiveis entendimentos acerca dos discursos nos
ancorando nos estudos discursivos e nas investigacdes no/do campo da comunicacéo

organizacional.
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A mente e a consciéncia humanas sao consideradas por Maturana e Varela (2001)
como geradas pelas caracteristicas Unicas da nossa vida social e 0 seu intenso
acoplamento linguistico. Nosso mental € um fenbmeno na rede de acomplamento
social e linguistico e por essa rede que ocorre sua dindmica, ndo sendo um fluido do
cérebro ou algo qu esta dentro do cranio.

Capra (2002) segue linha de raciocinio similar ao entender que a linguagem se
apresenta como um sistema de comunicacao simbolica e que os humanos coordenam
seu comportamento pela prépria linguaguem: juntos e através da linguagem criamos
e/ou produzimos nosso mundo. Nés existimos dentro da linguagem e tecemos
continuamente essa teia linguistica.

Recorremos a Bakhtin (2014) para reconhecer a natureza social e ndo individual
da linguagem. A questdo da ideologia nessa conjuntura é fundamental: tudo que é
considerado ideoldgico possui um significado, um valor semiético e faz referéncia a
algo situado fora de si mesmo sendo, portanto, um signo®. A consciéncia sé pode se
tornar consciéncia ao se impregnar de conteudo ideoldgico (semibtico) e, por
consequéncia, apenas no processo de interacdo social. A consciéncia individual € um
fato socioideologico: ela ndo pode explicar nada e deve ser explicada a partir do meio
ideoldgico e social, portanto, s6 adquire forma e existéncia nos signos criados com
base em grupo organizado no curso de relacdes sociais (BAKHTIN, 2014).

Conforme Bakhtin (2014), a palavra € entendida como o fendmeno ideol6gico por
exceléncia. Os signos culturais, ao serem dotados de sentido, ndo permanecem
isolados, pelo contrario, tornam-se parte da unidade de consciéncia verbalmente
constituida. A organizacao social dos individuos e as condicbes em que as interacées
acontecem, condicionam as formas dos signos. Como resultado, todo signo ideoldgico
apresenta confrontos entre indices de valor contraditérios e se caracteriza como arena
onde se desenvolve a luta de classes. Separar o signo da situacéo social em que esta
inserido leva a alteracdo da sua natureza semidtica.

Bakhtin (2014) defende que a palavra é carregada por conteudos ou sentidos
ideologicos ou vivenciais e é preciso compreender que 0s contextos ndo estao
simplesmente justapostos (como se fossem indiferentes entre si). Encontram-se em
situacOes de interacOes e de conflitos tensos e ininterruptos. Fica evidente que a

interacdo verbal é o que constitui a realidade fundamental da lingua, a qual vive e

9 Para o autor, qualquer produto (natural, tecnolégico ou de consumo) pode se tornar um signo
(BAKHTIN, 2014).
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evolui historicamente na comunicacdo verbal concreta e ndo no sistema linguistico
abstrato ou no psiquismo individual.

Pécheux (2014), por sua vez, entende a lingua como sistema quando se encontra
contraditoriamente e, ao mesmo tempo, ligada a histéria e aos sujeitos-falantes. Os
processos discursivos se desenvolvem sobre a base de leis internas e ndo enquanto
expressdo de um puro pensamento. Isto é, a partir do sistema linguistico dotado de
estruturas fonologicas, morfolégicas e sintaticas com autonomia relativa. A
discursividade ndo é a fala e todo processo discursivo se inscreve em uma relagdo
ideoldgica de classes.

N&o podemos deixar de destacar o carater material do sentido das palavras e dos
enunciados: conforme as posi¢des sustentadas por agueles que empregam, o sentido
das palavras, expressdes e proposices se modificam (PECHEUX, 2014). Pé&cheux
(2014) acredita que todo discurso acaba por ser uma ocultacédo do inconsciente. Mais
recentemente, o0 autor busca refletir nos entremeios a partir do entrecruzamento de
trés caminhos possiveis para o discurso: enquanto acontecimento (como o ponto de
encontro de uma atualidade e uma memodria), estrutura (a partir de uma questédo
filosofica) e tenséo entre descri¢ao e interpretacdo (no interior da Analise de Discurso).

Orlandi (2020) define a linguagem como prética social e historica. E mesmo nos
usos mais aparentemente cotidianos dos signos, ndo ha neutralidade: linguagem,
sujeito, histéria e ideologia®® estdo intrinsicamente interligados. Como ja ressaltamos,
a lingua pode ser compreendida enquanto trabalho simbdlico e aquilo que faz o
homem ser especial devido a sua capacidade tanto de significar quanto e significar-
se (ORLANDI, 2020). O discurso € um efeito de sentidos entre os interlocutores e 0s
estudos discursivos visam pensar esses sentidos dimensionados no tempo e no
espaco das praticas do homem (ORLANDI, 2020). Sendo assim, o lugar onde trabalha
a lingua e a ideologia é o discurso.

Diante dessas concepc¢des, entendemos que as marcas estao inscritas em
processos enunciativos permanentes: cada ato, manifestacdo, discurso caracteriza
uma nova enunciagao que esté interligada as demais de forma continua (SEMPRINI,
2010). A capacidade das marcas de propor e difundir horizontes de sentidos e
identificagbes semidticas e socioculturais (SEMPRINI, 2010) implica o

reconhecimento de que ndo podemos separar 0s signos das situacdes sociais, 0 que

9 Para a autora, a ideologia consiste no mecanismo que estrutura o processo de significacao.
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pode levar a alteracdo da sua natureza semiotica (BAKHTIN, 2014). As marcas estao
carregadas de conteudos e/ou sentidos ideoldgicos/vivenciais a partir dos contextos
que interagem (BAKHTIN, 2014). N&o ha neutralidade no projeto de sentido e nas
manifestagcbes marcarias: linguagem, sujeito, historia e ideologia estéo interligados
(ORLANDI, 2020). Os processos enunciativos das marcas nao estao dissociados do
carater material do sentido das palavras e dos préprios enunciados, visto que
dependem e se modificam de acordo com as posi¢cdes sustentadas e as conjunturas
dadas (PECHEUX, 2014).

Apos refletir acerca dos possiveis conceitos relacionados ao discurso,
concentramo-nos na questdo do discurso organizacional. Para Baldissera (2010, p.
204), o discurso organizacional é explicitado como “todas as articulagdes de
linguagem (de diferentes semitticas — verbal, imagética, arquitetbnica etc.)
atualizadas pela organizacdo, como atividade de sujeitos inscritos em contextos

especificos”.

Silva (2018) reitera a importancia do discursos organizacionais, seja
realizado/atualizado pelas préprias organizacbes ou apropriado/modificado pela
alteridade (publicos). Apresenta-se como um tipo de discurso com dimensdes
multiplas, diversos enunciadores e incontaveis entrecruzamentos. Nesse cenario, a
comunicagdo organizacional caracteriza-se nas organiza¢gdes como uma das varias

instancias enunciativas, colocando em

[...] circulagdo por meio de seus processos e produtos certos sentidos, tendo
como um de seus objetivos principais — quando se pensa na comunicacao
formal, isto €, aquela em sentido mais oficial — obter a adesao do(s) publico(s)
ao que esta sendo apresentado/dito (SILVA, 2018, p. 21).

Silva (2018) também sustenta o discurso enquanto elemento que permite a
movimentacao e a inclusdo das organizagdes no espaco social, as quais podem se
valer de principios e processos de institucionalizagdo em busca de visibilidade, formas
de expressédo, efeitos de sentidos e constituicio como agente modificador da
realidade. Outro ponto apontado pelo autor é o discurso resultante da confluéncia de

individuos em um certo estado organizacgdao, isto €, ndo existe por si.

Existe a tentacdo, em um primeiro momento, em dizer que o discurso
organizacional € aquele realizado/produzido no ambiente das organizacdes. Porém, é
preciso superar tais simplificacdes e buscar novos angulos (SILVA, 2018). Assim, a

comunicacao organizacional “[...] por meio de seus processos e produtos, pode ter a
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competéncia de atuar como instancia de producdo, organizacdo e circulacdo de
materialidades — producéo, organizacdo e oferecimento de significacbes — que sdo
constitutivos do/traduzidos via discurso” (SILVA, 2018, p. 110). E o discurso
organizacional, para o autor, assume funcao instituinte a fim de que as organizacdes

se legitimem como instituicdes (SILVA, 2018).

Ao adentrar na questdo dos géneros discursivos, Silva (2018, p. 172)
reconhece que “[...] as estratégias discursivas das organizagbes nao ficam “presas”
as formas caracteristicas associadas a géneros tradicionais”. As organizagdes
acabam por romper configuracfes discursivas ja sedimentadas, o que concebe o

potencial para restarem os limites e fronteiras dos aspectos dos géneros do discurso.

Essas discussdes permitiram a Silva (2018, p. 178) considerar que “[...] o
discurso organizacional é um tipo de discurso manifestado, no plano da linguagem,
mediante determinadas configuracdes genéricas” e tende a emergir da convergéncia
de categorias discursivas, destacando-se o publicitario, o jornalistico, o juridico, o
sociopolitico, entre outros. Corresponde, portanto, ao “[...] conjunto de artefatos e
praticas, traduzidos em linguagens verbais e ndo-verbais, mediante a articulacédo de

sujeitos e dispositivos em um dado estado de organizagdo” (SILVA, 2018, p. 178).

Nesse contexto, para além da dimensdo econdémica, as organiza¢des passam
a exercer influéncia, marcando a vida humana a partir de discursos e acdes que
podem ser considerados como organizadores e construtores da realidade. Os
discursos organizacionais constroem a realidade, articulando e acionando uma
multiplicidade de géneros®, os quais estédo sujeitos a constantes (re)configuracoes,
(re)alocacdes e (re)atualizacdes (SILVA, 2018; SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019).

O discurso organizacional pode ser compreendido como epicentro de
processos de (des)identificacdo (SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019). Nessas
dindmicas, a comunicacao apresenta-se como fundamental tanto para movimentar os
sentidos quanto para manter uma identificacdo basica, sobretudo pela busca e
construcédo de legitimidade (SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019). A comunicagéo

9% Para os autores, “[...] o discurso organizacional intenta, mesmo que a férceps, exercer uma forca
centrifuga que busca recompor e reconstituir os vestigios (pilhas de ditos e nao-ditos) a seu favor:
para isso, ele articula e mobiliza outros géneros (publicitario, juridico, contébil, jornalistico), para
protecdo/permanéncia/continuidade da organizagao frente aos riscos da experiéncia publica” (SILVA,;
BALDISSERA; MAFRA, 2019, p. 12).
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precisa agir para manter os publicos identificados a organizacao, seja pelas atividades

gque desenvolve, seja pelos seus discursos.

Sob o viés discursivo, percebemos as marcas produzem diferentes sentidos
para os publicos e contextos socioculturais que se relacionam. O projeto de marca
enguanto instancia enunciativa e balizador das condi¢6es de producado, assim como,
as respectivas manifestacbes (enunciados concretos), propdem horizontes de
sentidos e identificagcBes semidticas e socioculturais (SEMPRINI, 2010).

O discurso entdo se apresenta como um elemento particular da materialidade
ideologica e as “[...] formagdes ideoldgicas comportam uma ou varias formagdes
discursivas interligadas que determina o que pode e deve ser dito a partir de uma
posicdo dada em uma conjuntura dada” (ORLANDI, 2017, p. 45). Seja o projeto de
sentido e/ou as manifestacdes das marcas, ambos comportam formacdes ideologicas
qgue os definem, (re)organizam e (re)significam diante da historicidade, interdiscurso,

memo©ria discursiva, assim como perante os publicos e contextos.

Interpretar as marcas discursivamente implica considerar ndo o que elas
querem dizer, mas como dizem o que dizem, como funcionam produzindo sentidos
(ORLANDI, 2017). Nesse sentido, Freitas e Fort (2019, p. 3) mencionam que ao

reconhecemos

[...] o valor de um signo marcario pertencente ao campo semantico das
organizagdes, estariamos observando que tipo de valor comunicacional este
signo possui, pois toda narrativa se calca em signos, em marcas e mais
marcas da memoria, comunicados pela linguagem, pelos corpos e, nos
tempos p6s-modernos, nas mais diferentes midias.

Quando olhamos para as organizagdes, reiteramos que o discurso permite a
sua inclusdo no espaco social (SILVA, 2018). Parece que as marcas também fazem
parte desse processo, na medida em que contribuem para 0s principios e processos
de institucionalizagdo em prol da visibilidade, de expressoes, de efeitos de sentidos e
de modificacdes na realidade (SILVA, 2018). Por outro lado, Freitas e Fort (2019, p.
3) salientam que “[...] as narrativas das organizagdées remetem as suas marcas. Mas,

elas também podem vir de agentes externos e corroborar ou arranhar suas imagens”.

Como o discurso organizacional é compreendido com multiplas dimensdes,
enunciadores e entrecruzamentos (SILVA, 2018), destacamos que nesse
emaranhado de sentidos as marcas estdo envolvidas, em especial, sendo

fundamentais para as organizacbes ao representarem seus valores e identidade
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(ZIMMERMANN; MEIRA, 2019). A comunicacdo organizacional é caracterizada como
uma das diversas instancias enunciativas, a qual coloca em circulacdo certos sentidos

(SILVA, 2018) a partir de processos e produtos, sendo um deles as proprias marcas.

As interfaces delineadas no capitulo anterior entre comunicac¢ao organizacional
e marcas reiteram essa perspectiva de producdo, organizacdo e circulacdo de
materialidades, isto €, significagbes que sao traduzidas via discurso (SILVA, 2018) por
parte da comunicacdo organizacional. Dentre esses processos de significacbes, as
marcas estao presentes e sdo acionadas com objetivo de obter adesao e legitimacéao.
As marcas colaboram para construcao da realidade e dinamicas de (des)identificacédo
por parte do discurso organizacional e seus diferentes géneros que se (re)configuram
(SILVA, 2018; SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019) ao longo do tempo.

De forma complementar, acreditamos relevante discutir sobre a questdo do
posicionamento. As trilhas tedricas trouxeram a tona esse termo e nossas
experiéncias de mercado reconhecem a utilizacdo dessa no¢ao em diversos contextos
pelas marcas e para se referir a elas e seus comportamentos (tanto na ambiéncia
digital quanto no espaco offline). Pela viés da discursividade, aproximamos 0s
conceitos de formacdes discursivas/ideolégicas e memodria/interdiscurso para nos
auxiliar nas reflexdes acerca do posicionamento.

As posicBes ocupadas pelos sujeitos e os sentidos se constituem pela sua
insercdo em distintas formacfes discursivas (ORLANDI, 2017). Palavras néao
significam por si, é necessario que se inscrevam em formagfes discursivas
(ideologia), pois os sentidos sdo dados em “relagdo a” (ORLANDI, 2017).
Acrescentamos a questdo da memoria, isto €, o saber discursivo: a producao de todo
dizer ocorre sobre um ja-dito. A0 nos expressarmos, usamos palavras que (ja) fazem
sentido (ORLANDI, 2017). Dizer envolve um gesto de interpretagdo e uma posi¢do em
relacdo a memoria.

Os sentidos acontecem se estabilizando e/ou se movimentando através da
memoria e, consequentemente, do interdiscurso, independente da marca desenvolver
0 que chamam de “declaragdo de posicionamento” (CALDER, 2010) ou “guia de
comunicagao” (AAKER, 2015). Ao se posicionar, as marcas estdo envoltas pela
ideologia, pelos contextos socio-historicos, formacdes discursivas, pela memoria e
interdiscurso, necessitando interpretar e produzindo um lugar, mesmo nao assumindo

esses pontos formalmente.
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N&o ha marcas sem ideologia e ndo ha discurso sem marcas. Para que 0s
posicionamentos das marcas signifiquem algo, € preciso que se inscrevam em
formag0des discursivas. As marcas sdo também transformadas em sujeitos ao serem
afetadas pela ideologia, produzindo a forma-sujeito-histérica que todos somos
(ORLANDI, 2017). Para se posicionar, as marcas recorrem ao saber discursivo, ao ja-
dito, as palavras que (j&) fazem sentido. Contudo, as formas de apagamento estao
presentes, pois muitas marcas negligenciam o fato de que os sentidos ndo comegam
nelas e que ao dizerem algo estéo ja interpretrando e se posicionando.

O agir das marcas confere sentido aos seus posicionamentos com base no
mundo dado e o valor do ato ndo é algo acabado, nascendo da diferenca e entre
outros sujeitos. Nessa conjuntura, 0 termo responsibilidade desponta como
possibilidade: as marcas respondem pelos préprios atos e respondem a alguém ou
alguma coisa. Se posicionar abrange o responder responsavel/responsivo que
constroi a identidade subjetiva do sujeito (da marca), ao mesmo tempo que é condi¢ao
dessa identidade no plano relacional que da sentido a sua atuac@o. As marcas agem
como eu-para-si € como eu-para-o-outro, em relacbes dialégicas, envolvendo
necessariamente COmpromissos.

Acreditamos que o0s posicionamentos das marcas podem ser interpretados
como discursos e ato-efeito, visto que manifestam-se de forma continua e variam
nesses dois espacgos ocupados, produzindo sentidos em ambos. Entretanto, nao
podemos deixar de salientar que nem todo posicionamento é de fato um ato-efeito
pelo viés da responsibilidade. Diante do exposto, reconhecemos que 0S
posicionamentos estdo relacionados e fazem parte das mdultiplas possibilidades
discursivas sustentadas por organizacdes e marcas, permitindo sua movimentagao e
inclusdo no espaco social.

Apoés discutirmos algumas perspectivas sobre discursos e posicionamentos, no
préximo subcapitulo adentramos nos procedimentos metodolégicos escolhidos.
Nossa base € a Analise de Discurso e seus desdobramentos para desenvolver o

dispositivo de interpretacéo, selecionar o corpus e definir as dimensdes de analise.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS: NOSSAS ESCOLHAS

Entendemos que o pesquisador necessita fazer escolhas ao longo da Dissertacéo,

0 que novamente acontece nesta fase. Por isso, reconhecemos novamente a
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incompletude que estamos condenados a operar, inclusive diante das opcdes

metodoldgicas.

Optamos por subdividir este subcapitulo em trés momentos fundamentais:
primeiro, abordamos o dispositivo de interpretacdo a partir de Orlandi (2020, 2017),
ressaltando as concepcbes da autora e adequando-as a nossa proposta
metodologica. Ja no segundo momento, selecionamos nosso corpus de analise, de
acordo com os critérios estabelecidos e explicitados nessa etapa, indicando as marcas
e materiais averiguados. No terceiro momento, destacamos as trés dimensdes
essenciais para analisar as marcas escolhidas com embasamento teérico a partir de
Orlandi (2020, 2017) e Pécheux (2015, 2014): a) formacdes discursivas, formacdes
ideoldgicas e “coisas-a-saber”; b) memoria e saber discursivo (memoéria arquivo e

interdiscurso); e, c) processos parafrasticos e polissémicos.
4.2.1 Dispositivo de interpretacéo

De acordo com Orlandi (2017), a Analise de Discurso (AD), durante o processo
analitico, faz continua retomada da teoria, procurando expor o leitor a opacidade do
texto e levando em conta que algo fala antes (em outro lugar e independentemente):
nao é mera aplicacdo, mas confronto e interrogacdo. O analista de discurso procura
correlacionar a linguagem a sua exterioridade e a Andlise de Discurso, por sua vez,
tenta enxergar o ndo-dito em relacdo ao que é dito, buscando extrair sentidos dos
textos analisados: o que eles querem dizer e como significam? (ORLANDI, 2020). A
AD abrange um percurso, um p6r em movimento constante e a lingua passa a ser

entendida ndo sé como estrutura, mas como acontecimento (ORLANDI, 2020).

Para compreender, € preciso saber como um objeto simbdlico produz sentidos e
como esté investido de significancia para e por sujeitos (ORLANDI, 2020). A referida
autora salienta a responsabilidade do analista em formular a questédo que desencadeia
a analise e construir seu dispositivo analitico (dispositivo de interpretacéo),
envolvendo: a questdo posta, a natureza do material e a finalidade da anélise. As
bases da analise também séo destacadas por Orlandi (2020), a comecar pela deciséo
do que faz parte do corpus, o que ja requer escolher acerca das propriedades

discursivas, sendo resultado da construcéo do préprio analista.

Assim, € necessario organizar, a partir de um material bruto, um objeto discursivo

em que € analisado o que é dito no discurso selecionado e em outros, isto €, em outras
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condi¢cbes que sao afetadas por diferentes memoarias discursivas, a fim de desfazer o
esquecimento da enunciacdo (ORLANDI, 2020). O objeto discursivo ndo € dado e
supde o trabalho do analista: a primeira etapa desse processo, para Orlandi (2020),
abarca a converséo da superficie linguistica (o corpus bruto, o material de linguagem
coletado tal como existe), o dado empirico de um discurso concreto em um objeto
tedrico. Isso quer dizer transformar o material bruto em um objeto linguisticamente de-
superficializado, o que concerne “justamente na andlise do que chamamos
materialidade linguistica: o como se diz, quem diz, em que circunstancias etc.”
(ORLANDI, 2020, p. 63).

Face ao exposto, desenvolvemos nosso dispositivo de interpretacdo, a comecar
pela questédo norteadora: quais as marcas discursivas acionadas pelas marcas a partir
dos seus discursos na contemporaneidade? Entendemos que esse questionamento
nos possibilita analisar empiricamente como essas perspectivas estdo sendo
desenvolvidas e como as marcas estdo sendo apropriadas pelas organizacdes ao nos
referirmos aos aspectos discursivos. Em suma, podemos nos questionar: quais sao

as marcas das marcas?

Ha duas frentes que se desdobram para caracterizarmos o entendimento sobre
marcas discursivas, lembrando que nossa analise se aplica em textos e imagens. A
primeira denominamos de explicita, a qual € possivel identificar pela materialidade a
partir dos enunciados e das imagens retiradas dos materiais selecionados, ou seja,
esta escrita ou visualmente perceptivel. J& a segunda frente, denominamos de
implicita, pois ndo se da pela materialidade visual ou textual, mas pelos sentidos
ofertados, pelo ndo-dito. Reforcamos as perspectivas de Orlandi (2020, 2017) para
iSS0 ao acreditarmos nos entremeios com rumos e riscos, trabalhando as contradicbes
e relacbes existentes (implicitas e explicitas) e buscando analisar o que os textos

querem dizer e como significam.

Quanto a natureza do material a ser analisado, nosso recorte se situa no ambiente
digital e nos meios utilizados pelas marcas nesse espaco para se manifestarem.
Maingueneau (2015) destaca novas textualidades, como a propria web: ao citar

Chartier (2012)%, identifica o mundo digital como fragmentos descontextualizados e

97 CHARTIER, R. Qu’est-ce qu’un livre? Métaphores anciennes, concepts des lumieres et réalités
numériques. Le Frangais aujourd’hui, 178, 2012. p. 11-26.
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justapostos, apresentando-se como um hipergénero, o qual se caracteriza pelo
hipertexto, pela textualidade navegante, pelas fronteiras dificeis de definir e pela
multimodalidade levada ao paroxismo (MAINGUENEAU, 2015). Para Maingueneau
(2015), as andlises criticas dao valor a enunciados que ultrapassam textos

tradicionalmente prestigiosos.

Reconhecemos a web como possibilidade de observacéo e registro das atividades
simbdlicas do homem contemporaneo (LA ROCCA, 2020), como as marcas. No
espaco digital navegamos nas e pelas emocdes, o que o torna uma esfera emocional
e afetiva (LA ROCCA, 2020). E em vista da crescente multimodalidade e utilizacdo da
web tanto pelas organizacBes quanto pelos publicos, acreditamos que a analise
desses meios é possivel [e necesséarial. Sendo assim, 0os espacos da web que
propomos para investigacdo englobam as midias sociais®® e os sites institucionais®

geridos pelas marcas e empregados para veicular seus discursos.

Destacamos ainda a finalidade da andlise: analisar as marcas discursivas
acionadas pelas marcas a partir dos seus discursos na contemporaneidade. Na
sequéncia, estabelecemos as bases para escolha das marcas e seus discursos
analisados, ja evidenciando os materiais selecionados que foram encontrados no

ambiente digital.

4.2.2 Corpus de analise

Quanto a selecao das organizacdes e marcas, optamos pelo setor de beleza,
também chamado de mercado de higiene e beleza ou higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos, visto que € uma area em ascensao. De acordo com o Painel de Dados
de Mercado da Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (ABIHPEC), o setor fechou 2020 com crescimento de 5,8% (ABIHPEC,

2020). Além dos reflexos econémicos, as mudancas nos comportamentos e hébitos

% A midia social é “[...] aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com
fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Sdo consideradas midias
sociais 0s textos, imagens, audio e video em blogs, microblogs, quadro de mensagens, podcasts,
wikis, vlogs e afins que permitem a interacdo entre os usuarios. Compartilhamento de contetidos e
travamento de dialogos/conversagdes sédo os grandes pilares [...]" (TERRA, 2011, p. 2).

9 O site institucional tem como principal caracteristica a “[...] divulgacdo de uma empresa ou
organizacao e de seus produtos e servicos prestados. Assim, o site institucional tem por objetivo ser
0 endereco da empresa na internet, o ponto de contato com o publico, em que a empresa pode refletir
sua identidade. O conteddo de um site institucional € composto por toda a informacao que a empresa
ird apresentar nesse seu ambiente [...]" (NASSAR; VIEIRA, 2017, p. 123).
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dos publicos também se modificou: a pandemia tornou prioridade as preocupacdes
com saude, de modo que produtos de cuidados pessoais foram favorecidos e os de
rotina de beleza perderam forca no inicio, recuperando-se nos anos seguintes
(KANTAR, 2021). Posteriormente, recorremos ao Ranking Cosmetics 50'%° que é
realizado anualmente desde 2011 pela Brand Finance (BRANDIRECTORY, 2022).
Por meio dele, encontramos organiza¢cdes renomadas para analise, em especial, a
marca brasileira Natura (na 192 posicéo) e a aleméa NIVEA (na 42 posi¢ao), as quais
apresentamos brevemente a seguir com alguns pontos de destaque da sua historia.

A NIVEA atualmente esta presente em cerca de 150 paises e lancou a primeira
emulsdo hidratante do mundo em 1911'°1, a qual posteriormente ficou conhecida
como a icOnica e querida “latinha azul”. Em seu portfélio sdo apresentados mais de
500 itens que valorizam a individualidade e necessidades de cada tipo de pele. No
Brasil, conta com uma gama de produtos completos de hidratantes corporais e faciais,
protetores solares e labiais, bem como para cuidados masculinos, banho e
desodorantes. Afirmam que todas as matérias-primas séo testadas com os melhores
especialistas, envolvendo os mais altos padrdes de qualidade, requisitos legais e de
seguranca. A NIVEA esta em quase todas as casas brasileiras e milh6es de pessoa
em todo mundo confiam e acredita no cuidado que s6 a marca oferece (NIVEA, 2022b;
NIVEA; 2022¢).

A Natura nasceu em 1969 com a proposta de aliar cosméticos a relacdes. Em suas
formulac6es adotaram ingredientes vegetais, aboliram os testes em animais e foram
0s primeiros do setor de cosméticos a lancar produtos com refil. Langcaram em 2000 a
linha Ekos com objetivo de valorizar a biodiversidade brasileira e implantaram o
Programa Carbono Neutro, para reduzir e neutralizar a emissédo de gases de efeito
estufa em 2007 (sendo que passaram a compensar 100% dos gases em 2013).
Criaram o Instituto Natura para ampliar o apoio a projetos educacionais em 2010,
promoveram o Programa Amazonia para estimular o desenvolvimento de negdcios
sustentaveis em 2011 e inauguraram a Casa Natura Musical como um espacgo de
shows em Sdo Paulo dedicado & mdusica brasileira em 2018. No mesmo ano,
anunciaram a formacao do grupo Natura & Co, que une Natura, The Body Shop e

Aesop e em 2019 divulgaram um acordo para aquisicdo da Avon (NATURA, 2019). A

100 A tabela com o ranking 2022 das 20 primeiras organizacdes pode ser visualizado no anexo A.
101 A NIVEA nasceu em 1911 na Alemanha: o cuidado com as pessoas, bem como a seguranca do
consumidor séo suas prioridades ha mais de 100 anos.
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organizacdo também conquistou diversos reconhecimentos, como certificacdo B
Corp, o selo UEBT (sigla em inglés para Unido para o BioComércio Etico) na linha
Ekos e o Prémio Campedes da Terra da Organizagédo das NacgOes Unidas (NATURA,
2019).

Em relacdo ao processo de selecdo dos materiais da NIVEA e da Natura para
andlise, optamos por identificar campanhas/iniciativas pontuais (como datas
comemorativas) ou recorrentes que foram vinculadas nesses meios, utilizando como

recorte temporal o despontar da pandemia do Coronavirus?,

Para selecionar qual campanha/iniciativa de cada marca seria escolhida no recorte
temporal estipulado, nos ancoramos nas perspectivas da chamada well economy ou
economia do cuidado, em portugués. JA em 2017, a Wunderman Thompsoni® em
seu relatério de tendéncias apontou que a definicho de bem-estar estava se
expandindo rapidamente e que as pessoas fazem dessa esfera uma prioridade. Para
se alinhar com as prioridades dos publicos e percebendo que a saude influencia
decisbes e compras, setores de varejo a beleza estdo adotando o viés do bem-estar
para suas marcas. Os dados mostram que 77% dos consumidores associam saude
com condicdes fisicas, a0 mesmo tempo que 75% incluem também a salude mental
(WUNDERMAN THOMPSON, 2017).

De forma mais contemporanea, segundo a empresa de tendéncias WGSN%4
(2022Db), o ato de cuidar e ser cuidado nunca foi tdo importante, impactando o estilo
de vida e as tendéncias de compras nos préximos anos, influenciando distintos
segmentos. Ainda afirmam que o mercado global de bem-estar € avaliado em mais de
US $1,5 trilhdo e possui expectativa de crescimento anual de 5 a 10%, o que abre “[...]

uma oportunidade para produtos que atendam as necessidades de cuidado nao

102 Segundo a Organizacdo Pan-Americana da Saude (2021), “...] a COVID-19 é uma doenga
infecciosa causada pelo novo coronavirus (SARS-CoV-2)". Em matéria publicada na CNN Brasil
(2021), pesquisadores da Universidade de Kent (Gra-Bretanha) estudam que o virus pode ter
comecado a se espalhar no Brasil ja em outubro de 2019. O primeiro caso confirmado ocorreu em
dezembro do mesmo ano e, provavelmente, ja havia se espalhado mundialmente em janeiro de 2020.

103 Se consideram como um parceiro de crescimento, sendo “[...] parte agéncia criativa, parte
consultoria e parte empresa de tecnologia [...]” (WUNDERMAN THOMPSON, 2022). Os seus
especialistas presentes globalmente fornecem inspiracao para as marcas e na experiéncia do cliente.

104 E formada por 440 especialistas de diferentes industrias, analistas de dados e consultores
espalhados por diversas cidades e continentes: “nossa equipe trabalha para prever onde e quando
as proximas tendéncias irdo surgir. Cobrindo segmentos como Fashion, Beauty, Food & Drink,
Interiors e Consumer Tech, nds analisamos as tendéncias de comportamento, estilo de vida e design

que estdo mudando a industria, hoje e amanhd” (WGSN, 2022b).
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apenas na esfera fisica, como também emocional para o mercado de beleza” (WGSN,
2022b). Em suma, ocorre a busca pelo autocuidado priorizando o bem-estar por meio
de momentos de beleza inseridos na rotina e por op¢cdes mais conscientes que podem
ser oferecidas por marcas ao incentivarem um estilo de vida mais equilibrado WGSN,
2022b).

Nessa linha de bem-estar, cuidado e autocuidado, percebemos a questéao do afeto
como correlacionada em diversas esferas como fisica, emocional, mental,
comportamental e até econdmica. Por exemplo, Bastos (2020) acredita em uma nova
economia que deveria relacionar sociedade, natureza, economia e ética, chamando
utopicamente essa percepcéo de economia baseada no afeto. A autora acredita ser
possivel trazer uma economia com “[...] fracdes de afeto, no sentido de que o que eu
faco, consumo, uso, me afeta e afeta a sociedade em que vivo, o planeta que habito”
(BASTOS, 2020, p. 16).

Reconhecemos a economia do bem-estar e do afeto como relevantes, em
especial, como base para apurar as campanhas/iniciativas das marcas a fim de
redimensionar novamente o recorte de andlise. Para isso, procuramos nas midias
sociais e sites institucionais das organizagdes materiais que destacassem em seus
discursos palavras-chave como cuidado, autocuidado, bem-estar, afeto, saude,
emocdes e suas variacbes como cuidar, afetar e emocionar. Importante destacar que
escolhemos analisar discursivamente textos e imagens, ou seja, tanto a parte textual
quanto visual (ORLANDI, 2017), sendo que esses dois formatos ndo foram critério de
selecdo. Nao nos importou se a campanhaliniciativa era composta por texto, imagem
e/ou video, mas sim se estava relacionada/adequada com as palavras-chave e temas

escolhidos para delimitar o corpus.

Nessa fase da investigacao, encontramos algumas possibilidades e optamos pelas
seguintes campanhas/iniciativas explicadas na sequéncia, conforme nossos critérios
apresentados anteriormente. Em relagdo a marca NIVEA, escolhemos o processo de
mudanca do seu proposito global no inicio de 2021. A marca se considera especialista
em cuidados com a pele e divulgou a mudanca a partir da premissa: “O toque que

transforma e inspira conexdes”1°®,

105 Tradugdo nossa, no original: “Care for human touch to inspire togetherness”.
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Ao averiguarmos os discursos relacionados com o novo propésito, destacamos o
langamento em 2021 de uma campanha através do video intitulado “O toque salvou a
minha vida: a histéria de Lilly e Madeleine”'% (TOUCH, 2021). A producéo audiovisual
foi divulgada no dia 02 de fevereiro de 2021 com o titulo “Touch Saved My Life: The
Story of Lilly & Madelaine” pela conta global da NIVEA com narragdo em inglés?’
(TOUCH, 2021). No perfil NIVEA BRASIL, apenas encontramos recortes da producao
inicial com o titulo “Conheca o toque que transformou a vida de duas irmas”, postado
dia 09 de junho de 2021 com narracao em portugués. Escolhemos como base o video

publicado na conta global por ser a versdo completa.

Além disso, consideramos importante analisar o site institucional global da
organizacgédo, o qual direciona para os paises que a NIVEA esta presente. Optamos
pelo portal do Brasil, a partir das paginas que abordam e descrevem as premissas do
novo posicionamento. Nesse sentido, encontramos trés paginas relevantes, sendo
elas “Sobre n6s — Human Touch” (NIVEA, 2022c), “Sobre nés — Sustentabilidade
NIVEA” (NIVEA, 2022d) e “O toque que transforma” (NIVEA, 2022a). Apresentamos
fragmentos visuais e textuais do video e das paginas selecionados no momento da

analise no capitulo seguinte.

Ao seguirmos a mesma abordagem para selecdo dos materiais da Natura,
optamos por uma das premissas da marca que constava em seu site institucional:
“Acreditamos no potencial das relagdes e no poder da cosmética como ampliadora de
consciéncia” (NATURA, 2022a). Além disso, identificamos a campanha voltada a
celebracéo do Dia dos Namorados desenvolvida em 2022. No YouTube, encontramos
trés produgdes audiovisuais: “Amor em todos os sentidos com Ekos Andiroba” postada
em 25 de maio de 2022 (AMOR, 2022a), “Amor em todos os sentidos com Tododia
Noz Peca e Cacau” (AMOR, 2022c) postada na mesma data e “Amor em todos os
sentidos com Essencial Oud” postada em 26 de maio de 2022 (AMOR, 2022b).

Também encontramos no blog da marca trés conteudos sobre a campanha:
“Celebre o0 amor com os nossos presentes para o Dia dos Namorados” em 20 de maio
de 2022 (NATURA, 2022c), “Conheca histérias de quem ama em todos os sentidos”

106 Tradugdo nossa, no original: “Touch Saved My Life: The Story of Lilly & Madelaine”
107 Na mesma conta, a NIVEA também publicou o video com narracéo original em alem&o. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=za9hzwyjv2c&ab_channel=NIVEA.
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em 27 de maio de 2022 (NATURA, 2022d) e “A quimica do amor: conheca o poder
dos 5 sentidos” em 03 de junho de 2022 (NATURA, 2022b).

Diante do que foi exposto, o quadro a seguir (QUADRO 14) sintetiza os elementos

gue compdem o corpus de analise selecionado.

Quadro 14 — Corpus de analise selecionado.

Marca/ Premissa Campanha/ | Materiais disponiveis
organizacao Iniciativa
NIVEA “O toque que transforma e | Mudanca do | - Uma producéo audiovisual no
inspira conexdes” propdsito YouTube
global - Trés paginas no site institucional
Natura “Acreditamos no potencial Dia dos - Trés produges audiovisuais no
das relagfes e no poder da | Namorados YouTube
cosmética como - Trés conteudos no blog
ampliadora de consciéncia”

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora (2022).

Na sequéncia, definimos as dimensdes de analise e as abordagens teorico-
metodoldgicas que serdo utilizadas para realizarmos a andlise discursiva e

compreendermos as marcas discursivas das marcas presentes em seus discursos.
4.2.3 DimensoOes de andlise

A partir das concepcoes do referencial teérico (PECHEUX, 2015, 2014; ORLANDI,
2020, 2017) delimitamos nossas dimensdes de andlise que nos possibilitam adentrar
na busca pelas marcas discursivas das marcas do corpus estabelecido. Destacamos

ja de inicio a identificacdo de conceitos compilados em trés dimensdes essenciais:

a) Formacgoes discursivas, formagdes ideoldgicas e “coisas-a-saber”: conjuntura,
identificacbes e posicdes ocupadas pela marca e pela campanha/iniciativa
realizada, a partir do material em si e, com base nos contextos sociais, culturais
e historicos, considerando as ideologias relacionadas

b) Memodria e saber discursivo (memaria arquivo e interdiscurso): aquilo que ja foi
pré-construido e dito, outros elementos citados e discursos transversos,
restabelecendo os implicitos que sustentam o préprio dizer da marca

c) E, processos parafrasticos e polissémicos: o que se mantem/repete e o que se
modifica, retomando os dizeres sedimentados (estabilizacdo) e as formulagbes

diferentes (deslocamentos)
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Parafraseando Orlandi (2017, p. 53), as marcas e suas manifestacées ndo sao
objetos novos, “0 que € novo é o que podemos dizer do nosso objeto, por causa da
conjuntura histérica, das formas histéricas de assujeitamento, da materialidade
discursiva, das condi¢des verbais do aparecimento da discursividade”, dependendo

do sujeito, da filiagdo ao interdiscurso e do tipo de analise.

Na mesma linha, Pécheux (2014) afirma que as formas ideolégicas ndo se
equivalem em cada momento historico dado e os seus efeitos ndo sdo homogéneos.

Isso demonstra que

[...] as formas que a “relagédo imaginaria dos individuos com suas condi¢des
reais de existéncia” toma ndo sdo homogéneas precisamente porque tais
“condigoes reais de existéncia” sdo “distribuidas” pelas relagdes de produgao
econdmicas, com os diferentes tipos de contradi¢cdes politicas e ideoldgicas
resultantes dessas relagdes (PECHEUX, 2014, p. 74).

Conforme Orlandi (2017), nos processos discursivos os lugares séo representados
e as condi¢cdes de producdo (cenarios socio-historicos) trabalham ideologicamente
através do imaginario, o qual interliga as pessoas e suas condicbes materiais de

existéncia. Em suma,

[...] podemos dizer que o sentido néo existe em si mas é determinado pelas
posi¢cdes ideolbgicas colocadas em jogo no processo socio-historico em que
as palavras sdo produzidas. As palavras mudam de sentido segundo as
posicdes daquelas que as empregam. Elas “tiram” seu sentido dessas
posicdes, isto €, em relacdo as formacgbes ideoldgicas nas quais essas
posi¢cBes se inscrevem (ORLANDI, 2020, p. 40).

As palavras ganham sentido pelas formagdes discursivas, ndo tendo sentido nelas
mesmas: sao determinadas pelas formacdes ideolégicas que estdo em jogo nos
processos socio-histéricos no qual as proprias palavras sao produzidas [e
reproduzidas]. Como as formacdes discursivas representam no discurso as formacdes
ideolégicas, os individuos sdo interpelados em sujeitos de seu discurso pelas
formacdes discursivas que representam na linguagem as formacfes ideoldgicas

correspondentes.

Para Orlandi (2020), as condi¢des de producéo sao fundamentalmente os sujeitos
e a situacdo: ao considerar o sentido estrito, as circunstancias da enunciagdo séo o
contexto imediato e em sentido amplo, incluem o contexto sécio-histérico, ideoldgico.
Além disso, a memodria também faz parte da producdo do discurso, tratada como
interdiscurso e chamada de memoaria discursiva, constituida pelo saber discursivo, o

qual tornar possivel que todo dizer retorne pelo pré-construido e ja-dito. Na realidade,
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todo dizer ocupa o espaco da confluéncia dos eixos da memaria (constituicdo) e o da
atualidade (formulacao) e é justamente desse jogo que tiram seus sentidos, segundo
Orlandi (2017).

Nesse sentido, Pécheux (2015, p. 33-34) ressalta que cada um de nés tem
necessidade da homogeneidade l6gica diante das urgéncias da vida, por isso toda
conversa é suscetivel de “[...] colocar em jogo uma bipolarizacdo légica das
proposi¢des enunciaveis — com, de vez em quando, o sentimento insidioso de uma
simplificacdo univoca, eventualmente mortal, para si-mesmo e/ou para os outros”.
Essa necessidade (desejo) “[...] coincide com a constru¢ao de lacos de dependéncia
face as multiplas “coisas-a-saber”, consideradas como reservas de conhecimento
acumuladas, maquinas-de-saber contra as ameacas de toda espécie [...]” (PECHEUX,
2015, p. 34). As coisas-a-saber sdo qualificadas pelo autor como conhecimento a gerir
e transmitir socialmente e acontecem em redes de memoria que dao lugar a filiacdes
identificadoras (PECHEUX, 2015).

Orlandi (2017) também faz mais uma distingcdo entre o que chama de arquivo
(memodria institucionalizada que estabiliza os sentidos, tem a forma de instituicdo, o
dizer é relativamente curto e datado) e interdiscurso (memoria que abre para outros
sentidos, dispersa e p6e em movimento). O primeiro viés se reduz ao contexto e a
situacdo da época, enquanto o segundo é historicidade e tem relacdo com a
exterioridade. Isso quer dizer que “o gesto de interpretacao se faz entre a memoaria
institucional (o arquivo) e os efeitos de memoaria (interdiscurso), podendo assim tanto
estabilizar como deslocar sentidos” (ORLANDI, 2020, p. 46).

Precisamos levar em conta dois mecanismos essenciais do funcionamento da
linguagem: a parafrase e a metafora, visto que, “a parafrase funciona por repeticao e
a metéfora, na perspectiva discursiva, é “uma palavra por outra”. E a metafora a
responsavel pelos deslizamentos dos sentidos, pela deriva, pela transferéncia”
(ORLANDI, 2017, p. 154, grifo da autora). Outro aspecto destacado por Orlandi (2020)
€ o fato de que todo discurso se faz entre a tensédo de duas forcas que trabalham
continuamente: 0 mesmo e o diferente. A tensdo posta se assenta entre processos

parafrasticos e processos polissémicos.

Reiteramos que as nossas dimensdes surgiram das interlocucdes entre os autores

e abordagens citados: formag¢des discursivas, formagdes ideoldgicas e “coisas-a-
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saber”; memoria e saber discursivo (memoaria arquivo e interdiscurso); e, processos
parafrasticos e polissémicos. Essas possibilidades serdo nossa base para analisar as
marcas e 0S materiais correspondentes com a intencao de averiguarmos as marcas
discursivas, as quais entendemos que podem emergir de acordo com o caminhar da

analise.

Destacamos que cada organizacao e marca foi analisada de forma individual em
um primeiro momento a partir das dimensdes e buscando interlocugbes com as
compreensdes teoricas e (re)leituras das marcas realizadas. Ap0s esse momento,
seguimos a andlise com entrecruzamentos entre as organizacbes a fim de
desenvolver um estudo comparativo entre elas na busca das marcas discursivas das
marcas. Abaixo sintetizamos de forma visual (FIGURA 9) o processo de andlise

discursiva.

Figura 9 — Processo de analise discursiva.

Organizagbes e marcas

Dimensbes de anlise selecionadas para analise

Memoria e saber
discursivo (meméria
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Formacdes
discursivas
Formacdes
ideoldgicas
“Coisas-a-saber”

Processos
parafrasticos
e polissémicos

\/

Marcas
discursivas
das marcas

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022).
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Com o dispositivo analitico, corpus de analise e dimensbes de andlise
selecionados e definidos, no proximo capitulo destacamos a andlise das

campanhas/iniciativas das marcas.
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5 ANALISE DISCURSIVA DAS MARCAS NA CONTEMPORANEIDADE: EM
BUSCA DAS MARCAS DISCURSIVAS

O objeto discursivo ndo é dado, necessitando do trabalho ao analista, como
evidenciamos anteriormente ao desenvolvermos o dispositivo de interpretacdo com
base em Orlandi (2020). A primeira etapa representa a conversao do corpus bruto em
objeto tedrico, a qual foi realizada nos subcapitulos anteriores. Procedemos com a
transformacdo desse material bruto em objeto linguisticamente de-superficializado,

isto é, na analise da sua materialidade linguistica (ORLANDI, 2020).

Nosso intuito € compreender como as marcas e organizacdes
produzem/ofertam/circulam sentidos na sua prépria materialidade e n&o pelo
atravessamento do texto (ORLANDI, 2017). Reiteramos que a Analise de Discurso é
nosso alicerce para buscarmos as marcas discursivas das marcas na

contemporaneidade.
5.1 ANALISE DISCURSIVA DA NIVEA

A NIVEA, de acordo com seu site institucional e linha de tempo presente nesse
meio, foi fundada em 1911 quando o Dr. Isaac Lifschiitz inventou o composto Eucerit
gue age como um emulsificante, combinando 6leo e agua em uma mistura fina, estavel
e branca, sendo a base para cremes cosméticos de pele. O nome NIVEA provém da
palavras “nix, nivis” (em latim) que significa “neve”, sendo sua traducgao literal “neve
branca”. Assim, surge o mundo NIVEA e nas palavras da organizacdo, “passado,
presente e futuro — quando se trata do cuidado da pele, a NIVEA sempre estabelece
novos padrdes” (NIVEA, 2020b). A marca reconhece ao longo da sua histéria que o
estilo de vida é cada vez mais acelerado e estressante, mas que mesmo assim,

ninguém tem que abdicar dos momentos de cuidado e bem-estar gracas a NIVEA.

No que se refere ao seu novo propésito global em si, portanto, quais efeitos de
sentidos a premissa “O toque que transforma e inspira conexdes”
produz/oferta/reitera/transforma? A titulo de exercicio inicial, recorremos a Pécheux
(2015) quando realiza a investigacdo de um enunciado perguntando-se sobre o sujeito
e 0 complemento do enunciado. O sujeito principal é representando pelo toque, sendo
o responsavel por transformar e inspirar conexdes, isto &, ele ganha protagonismo na

enunciacdo. Seu complemento é caracterizado pela transformacao e inspiracdo das
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conexdes. Mas também, o sujeito implicito é a propria NIVEA que busca se

compromissar com o toque como potencial maneira de transformar e inspirar.

Recorremos ao dicionério etimologico (CUNHA, 2007), para termos clareza

sobre o sentido dessas expressoes:

e Tocar vb. ‘pbr a mado em, apalpar’ ‘ter contato com’ ‘fazer soar’ XV. De
origem onomatopaica, herdada, sem duvida, do latim vulgar || tocarOLA sf.
‘aperto de méo’ ‘ato ou efeito de tocar instrumento’ 1881 || tocATA sf. ‘forma
de composicdo musical’ 1858. Do it. toccata

e Toque sm. ‘ato ou efeito de tocar’ XVI. Dev. de tocar. ‘rubi’ XVI. De provavel
origem asiatica, mas de étimo indeterminado

e Transformar vb. ‘transfigurar’ ‘converter, mudar’ XIV. Do lat. trans-formare

e Inspirar vb. ‘introduzir ar nos pulm®es, incutir, infundir, fazer penetrar no
animo’ | XV, insperar XV | Do lat. inspirare

e Conexdo sf. ‘ligagdo, vinculo’ ‘nexo, relacdo’ | conne- 1813 | Do fr.
connexion, deriv. do lat. connexio-onis || conectivo adj. ‘que une ou liga’

‘(Gram.) palavra que liga oragdes no periodo | -nnec- 1858

Observamos, que além da questdo do contato fisico, do ato de tocar, a palavra
tocar carrega consigo a questao simbdlica do fazer soar: ser ouvido, pronunciado. Isso
€ interessante pela possibilidade de ecoar em alguém e pelo se dar conta de algo,
trazendo a responsabilidade a cena, assim como, a promoc¢do da emocdo e da
sensibilizacdo estdo presentes, provocando estimulos. Sob nossa perspectiva, a
NIVEA esta buscando acionar esses pontos ao afirmar que o toque gera

transformacao, inspiracdo e conexao.

A palavra tocar também se refere ao aspecto emocional, quando pronunciamos
“algo nos tocou de tal forma”, por exemplo. Significa que esse algo ultrapassou a
superficialidade e sensibilizou o sujeito, o que pode ocorrer em diferentes graus e
situacdes. E quando o tocar consegue emocionar, pode deixar tracos e marcas que
ficam gravadas na memoria. Tocamos com acdes, palavras, comportamentos,
sentimentos e, consequentemente, afetamos outras pessoas em uma dinamica de
reciprocidade que pode aumentar, diminuir, estimular ou refrear a poténcia de agir,

nas palavras de Spinoza (2019).
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Nos processos discursivos as posicdes representadas e as condi¢cdes de
producdo trabalham ideologicamente através do imaginario, o qual interliga as
pessoas e suas condicdes materiais de existéncia (ORLANDI, 2017). As
manifestagbes propriamente humanas sao reassumidas pelas marcas para se
expressarem na contemporaneidade: no caso da NIVEA, o imaginario do toque
adquire outras possibilidades, sobretudo pelo contexto vivenciado, propondo o

apagamento das marcas do real e o colorir da existéncia dos individuos (SILVA, 2018).

O transformar, por sua vez, se configura por transfigurar e mudar, trazendo
novos aspectos e mudando as condi¢des por outras. O converter é outra possibilidade
nesta conjuntura, em vista da nova proposta global da NIVEA que busca a conversao
dos valores da marca e dos proprios comportamentos dos publicos. Ao recuperarmos
outros dizeres, reconhecemos que a mudanca se faz vigente na NIVEA ao afirmar que
“sempre estabelece novos padrées” (NIVEA, 2020b) sem importar se for no passado,

presente ou futuro.

Por ser uma marca tradicional e que reitera constantemente sua atuacao, a
NIVEA se vale das mdltiplas “coisas-a-saber” (PECHEUX, 2015). Essa reserva de
conhecimento acumulada e transmitida socialmente auxilia a marca a mudar o seu
propdsito sem precisar citar nele um dos seus pilares que é o cuidado com a pele ou
o proprio cuidado em si, por ser de forma inconsciente associada a esse aspecto. Ao
mesmo tempo, a marca parece querer se expandir, tentando se comprometer e

assumir outros posicionamentos para além dos cuidados com a pele.

O inspirar incute e infunde, o que entendemos como estimulo e influéncia.
Suscita ideias e sentimentos: o introduzir ar nos pulmdes pode ser interpretado de
forma metaforica, pois inspirar introduz outras percepcdes e estados mentais. O
sentido do animo condiz com objetivo da NIVEA e com o momento atual: o
definhamento e as sequelas requerem a tentativa de retomar o animo, a energia. A
conexdo é complementar a todos os pontos anteriores, posto que toca em um ponto
fundamental: a ligacéo, o vinculo, a relacdo. Além de declarar que o toque inspira
relacdes (no plural, por conta da utilizacdo da palavra conexdes), busca restabelecer

o que foi fragmentado durante a pandemia, isto €, o que nos une ou liga.

Para Harari (2020, p. 51), “a covid-19 provavelmente nos fara redobrar os

esforcos para proteger vidas humanas. Pois a reacéo cultural predominante a covid-
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19 ndo é a resignacdo — € uma mistura de indignagao e esperanga”. O autor enxerga
gue o verdadeiro antidoto esta na cooperacédo, na troca de informacéo cientifica de
qualidade e na solidariedade global. A mudanca do propésito global da NIVEA é
atravessada por esses pontos, sobretudo porque mudaram no periodo pandémico.
Sera uma tentativa de nos relembrar que esse mundo de toque e proximidade ainda

pode existir?

Na sequéncia, apresentamos alguns aspectos do formato audiovisual
escolhido. O video possui duracdo de um minuto e 57 segundos. A producao conta a
histéria das gémeas Lilly e Madelaine, duas meninas “comuns” de 16 anos que vivem
em Hamburg na Alemanha. A historia é narrada pelas irméas e foca no seu nascimento,
gue ocorreu de forma prematura (9 semanas antes do previsto). A narrativa ocorre de
forma emotiva e dramatica em uma espécie de jornada para o final feliz. H4 uma
reconstituicio em cenas do nascimento e das etapas de recuperacdo dos bebés,

passando do sofrimento a realizacéo.

O video comeca com a fala de Lilly (esta em foco na cena com um estudio de
fundo), a qual narra boa parte da histdria, visto que foi a gémea que nasceu saudavel.
E profere de inicio a ideia de que o toque humano mudou a vida da sua familia. Mesmo
em um momento no qual o toque foi interrompido, ele ja foi a salvacao, sobretudo na
vida das gémeas. Entdo, comeca a contar a historia de fato com cenas do nascimento,
em uma espécie de flashback (tanto visual quanto simbdlico). Uma musica
instrumental mais melancdlica e comovente € colocada ao fundo. As cenas iniciais
sdo escuras e dramaticas, demonstrando o desespero dos pais e a auséncia de

esperanca a partir das deliberacdes do médico (FIGURA 10).
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Figura 10 — Fragmentos da producao audiovisual da NIVEA: cenas iniciais.

'

«16 years ago, my twin sister and | were'

£

j L ’ .My sister had a hole in her heart.

and could not breathe by hérself.” .My parents were desperate.”

a2
N

|

!

«The doctors were helpless.”

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Touch (2021).

Entretanto, ocorre uma reviravolta: uma enfermeira tem a ideia de colocar Lilly
na mesma incubadora que Madelaine, uma ao lado da outra. Lilly toca e segura a
irma, a qual comeca a ficar cada dia mais forte. As cenas ficam mais claras, como
luzes que representam a vida e o renascimento (como se fosse um novo dia). A
musica também fica mais alegre e a mée consegue segurar as gémeas no colo e toca-
las com todo seu amor. Madelaine comeca a narrar e afirma que o toque salvou sua
vida. Apos isso, uma frase toma conta da tela: “nada é mais poderoso que o toque
humano” (TOUCH, 2021) (FIGURA 11).
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Figura 11 — Fragmentos da producado audiovisual da NIVEA: cenas intermediarias.

next to me into the incubator.”

«But then a nurse had the idea to put my sister lthurse | can’t remember it,

Nothing is more powerful than a human touch.

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Touch (2021).

A cena é cortada para o presente e as gémeas estdo no sofa da sala de estar
que se supOe ser sua casa. A narracdo se da nesse momentos apenas atraves de
legendas, contando como estdo as gémeas atualmente e como continuam
inseparaveis. Surgem fotos da sua evolugcdo de bebés até a adolescéncia em um
fundo que nos lembra album de fotografias em tom claro, buscando demonstrar a
veracidade da histéria e gerar comocéao. Depois, aparecem em foco com um fundo de
estudio (0 mesmo que Lilly iniciou o video), sentadas em uma cadeira. Mas agora, é
Madelaine quem fala que o toque salvou sua vida e, em seguida, Lilly demonstra o
apoio das irmas diante das iniciativas da NIVEA em relacdo aos bebés prematuros.
Uma tela azul aparece indicando o link onde podem ser conferidas mais projetos sobre
0 assunto, por meio do site da marca. Por fim, a tela azul continua, a identidade visual
da marca fica em destague no centro e, logo abaixo, a proposta
#CareForHumanTouch (FIGURA 12).
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Figura 12 — Fragmentos da producao audiovisual da NIVEA: cenas finais.

"Todayakilly & Madelaine are 16 years old. ) They are still inseparablé?
premature

startinlife had no lasting effects.

Find out more at N IVEA

www.nivea.com/careforhumantouch

#CareForHumanTouch

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Touch (2021).

Salientamos que o carater de narracdo € bastante presente, em vista da sua
finalidade de fazer um relato. Notamos isso em vista do desenrolar dos fatos do video
com base em uma historia com inicio, meio e fim. O video se d& de forma documental,
visto que conta a histéria dita real das gémeas, bem como parece utilizar de
estratégias de storytelling, contando a historia através de técnicas de roteiristas e
escritores, a fim de provocar uma mensagem inspiradora. Expde uma licdo ao final,
um aprendizado que sera carregado para o resto da vida: nesse caso, a importancia
do toque, do carinho e do afeto nas relagdes interpessoais, sobretudo na causa dos

bebés prematuros.

A histéria se passa na Alemanha e como é o local onde a NIVEA nasceu,

podemos associar isso com o reforgo da sua esséncia, procurando endossar a sua
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principal base, que é o cuidado com as pessoas, mesmo com um Nnovo propoésito.
Apesar de contar uma histéria que se passa em uma cidade alema (o que é
demonstrado de forma sutil), podemos avaliar o quanto o video tenta ser
compreensivel e emotivo indiferente da cultura e da lingua, afinal trata do toque e das
relacbes humanas, as quais ultrapassam nacionalidades. Em outros materiais, a
NIVEA afirma que o toque € uma linguagem universal e a primeira que aprendemos
(NIVEA, 2020c).

O video néo se refere diretamente a pandemia, pois ndo ocorre a mencgao a
esse contexto por meio das palavras pandemia, coronavirus e crise, por exemplo.
Porém, no inicio da narracdo feita pela gémea Lilly, uma das falas pode ser
interpretada como alusdo a esse momento: “embora todos nés ndo possamos nos
tocaragora|...]” (TOUCH, 2021). O interdiscurso permite que a gémea cite a pandemia
de forma sutil e isso seja entendido por conta do retorno ao ja-dito. Essa referéncia
sutil a pandemia pode ter o intuito de ndo gerar mais inseguranca, ansiedade e caos.
Outro ponto importante € a utilizagado da palavra “humano” em varios instantes para
demonstrar esse retorno a esséncia humana, a ideia de cooperacdo, ligacdo. O
préprio nome da campanha (#CareForHumanTouch) nos remete a essa busca da

unido humana (ou de reunido), independente da nacionalidade.

Apesar da campanha ser veiculada pela NIVEA, o video em si é protagonizado
por Lilly e Madelaine que assumem o papel e a posi¢cdo do sujeito que acredita no
toque como forma de transformacéo e salvagédo. E parece haver uma cumplicidade
entre a marca e as gémeas, em vista da NIVEA colaborar com causas relevantes para
as protagonistas, sobretudo aquela que salvou as suas vidas. As gémeas, por sua
vez, afirmam seu apoio as iniciativas e, por consequéncia, a marca. Ao anunciar essa
posicao, inserem-se nas formacgdes discursivas da NIVEA (no video em questdo, nos
outros materiais e em outras campanhas criadas ao longo da sua existéncia). Reflete-
se no discurso as formagdes ideoldgicas que ndo se equivalem em cada momento
histérico e ndo esbocam efeitos homogéneos, em vista das relagbes de producéo

econdmicas com contradi¢bes politicas e ideologicas (PECHEUX, 2014).

A apresentacdo e andlise das partes selecionadas'®® no site institucional da

NIVEA é explicitada a seguir. Na pagina “Sobre nés — Human Touch” (NIVEA, 2022c)

108 Destacamos algumas imagens e textos escolhidos nas paginas do site para realizar a analise.
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a NIVEA optou por comecar com pequenos videos de pessoas em diversas situacdes
cotidianas que envolvem o toque, como uma mae e filha conversando na cama,
passando a sensacdo de leveza, simplicidade e dia a dia. Para reforcar isso, ja
inserem seu novo propasito global, escrito em inglés, mas sem indicagéo de traducéo

e um texto explicativo:

e “CARE FORHUMAN TOUCH TO INSPIRE TOGETHERNESS” (NIVEA, 2022c)

e “Hoje em dia, o ritmo acelerado da vida quotidiana, a relevancia das
plataformas virtuais e a pandemia do coronavirus estdo a minimizar o toque
humano e a fazer com que nos sintamos mais s0s e isolados. Com esta
iniciativa #CareForHumanTouch, queremos inspirar e aumentar a
consciencializagdo para os efeitos benéficos do toque humano nas nossas
vidas!” (NIVEA, 2022c)

Para exemplificar sua escolha e preocupacdo com o toque, a marca foca em
trés pontos da sociedade contemporanea: o ritmo acelerado, relevancia das
plataformas virtuais e a pandemia do coronavirus. Assumem esses aspectos de forma
explicita, mais do que no formato audiovisual do YouTube analisado anteriormente,
bem como indicam que séo os principais causadores da diminui¢do do toque humano

e das sensacoes de solidao e isolamento.

Pelos aspectos destacados, a NIVEA parece se apropriar do contexto socio-
histérico no qual esté inserida, evidenciando que como sujeito se inscreve em uma
formacdao discursiva que constitui seu discurso que produzem os sentidos pretendidos
e ndo outros (PECHEUX, 2014; ORLANDI, 2020). Assumir causas atuais € uma
atitude esperada de marcas que se tornam icones culturais: marcas-icones séo
agueles que respondem a contradicbes agudas na sociedade, isto €, ansiedades e
desejos coletivos de uma nacao, posto que as pessoas constroem suas identidades a

partir das mesmas mudancas historicas (HOLT, 2005).

Na sequéncia da pagina, a marca destaca os efeitos do toque e o que acontece

com o corpo quando somos tocados:

e O batimento cardiaco baixa e a presséo arterial normaliza; os sintomas de
depressdo ou ansiedade sdo atenuados; o nivel de horménios do stress
diminui; o nivel de horménios de bem-estar aumenta; e, o sistema imunoldgico
é fortalecido (NIVEA, 2022c)
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e O toque ajuda a minimizar a agitacao relacionada com a deméncia; o toque
(pele com pele) ajuda os bebés prematuros a desenvolverem-se; estudo da
solidao; e, o toque no desporte (NIVEA, 2022c)

Pela perspectiva da memoéria discursiva, o cuidado com a pele pode ser
considerado um dos focos da NIVEA h& mais tempo, o que fica evidente na linha do
tempo disponivel no seu site institucional na pagina “Sobre nés — Histéria” (2022b),
visto que encontramos as palavras cuidado e pele varias vezes. Na pagina em
questdao, “Sobre no6s — Human Touch” (NIVEA, 2022c), a marca afirma
constantemente a inspiracdo buscada em seu propdésito global e acrescenta a
consciencializacdo para os efeitos benéficos do toque humano, como se a NIVEA ja
tivesse se dado conta disso e agora quer levar isso a vida de outras pessoas. Para
isso, em geral, apresentam seus projetos e iniciativas na tentativa de demonstrar a

pratica, além do discurso.

As formacdes discursivas da NIVEA impregnadas de ideologia demonstram a
tentativa de a marca ser vivida como midia para servir como fonte de confianca,
referéncia e conteldo de determinada tematica (TERRA, 2021). Isso implica a
reducdo da intermediacao parar gerar proximidade com os publicos e se apresentar
como agente influenciador (TERRA, 2021).

Ainda, utiliza os titulos e frases a seguir com ideias para trazer o contato

humano mais ainda para o cotidiano:

e “Inspire-se” e “Ha muitas formas de trazer mais contacto humano ao seu
mundo. Por que nao comecar hoje?” (NIVEA, 2022c)

e “Ligue aos seus pais”, “cozinhe para alguém” e “envie algo a alguém que ame”
(NIVEA, 2022c)

A marca também expde dados sobre pesquisas com os titulos “Relatdrio global”

e “The state of human touch”, acompanhados da explicagéo:

e “Todos os anos, NIVEA conduz uma pesquisa mundial com mais de 11 000
pessoas. Uma descoberta impressionante: Existem muitas pessoas que quase
nao experienciam o toque fisico. E a pandemia Covid-19 ainda tornou tudo pior”
(NIVEA, 2022c)
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No excerto “Inspire-se”, a NIVEA utiliza uma das palavras-chave (inspiracéo)
do seu novo propdsito no imperativo, ou seja, no modo verbal que exige algo do seu
interlocutor, podendo ser por meio de pedidos, conselhos, sugestbes, ordens,
solicitagcdes e assim por diante. A marca recorre a esse modo como uma sugestao e
conselho, o que fica claro quando afirma que ha formas de trazer o contato humano
para 0 mundo de cada um. Além disso, a NIVEA deixa claro que a pesquisa global
sobre o toque humano ja é realizada a mais tempo por ela, porém dessa vez houve
um agravante: a pandemia que tornou pior a situagcdo das pessoas nao
experienciarem o toque fisico. A auséncia do toque ja era algo anterior, marcando a
nossa sociedade e relacbes de forma mundial. Por outro lado, os dados e
porcentagens a nivel global demonstram que o tocar entre pessoas nao € apenas algo

biolégico e psicolégico, mas também cultural.

Por ser uma organizacdo de grande abrangéncia, a NIVEA se propde a
considerar a responsabilidade desses aspectos ao revelar informacgdes,
consideracdes e leituras sobre os dados coletados, comparando anos anteriores, bem
como 0s proprios paises e as médias globais. Mesmo que a marca considere “a
linguagem internacional do toque” (NIVEA, 2022c), sobretudo quando nos referimos a
comunicacdo nao verbal, ela intenta assumir uma postura respeitosa quanto as

diferencas presentes no mundo, apresentando particularidades dos paises.

Ao avaliarmos o0s pronomes pessoais utilizados nos discursos escritos
percebemos uma variacao principalmente da 12 pessoa do plural (n6s) e 22 pessoa do
singular (tu/vocé). A 12 pessoa do plural (n6s) é empregada tanto em dizeres que fica
implicito o “ndés humanos, humanidade, pessoas” quanto o “ndés marca, NIVEA”. As
associacfes das marcas com pessoas nao € algo novo, como as teorias trazidas no
capitulo anterior ja discutiam: a introducdo da nocao de identidade permitiu trabalhar
as marcas por uma visao antropomorfica (ZOZZOLI, 2016). J& quando utilizam a 22
pessoa do singular € no imperativo para propor sugestbes, como em “Inspire-se”
(NIVEA, 2022c) e para informar sobre algo. Alguns fragmentos da pagina “Sobre nés
— Human Touch (NIVEA, 2022c) séao destacados na sequéncia (FIGURA 13).
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Figura 13 — Fragmentos da pagina “Sobre nés — Human Touch” do site institucional
da NIVEA no Brasil.

EFEITOS DO TOQUE
O QUE ACONTECE AO NOSSO CORPO QUANDO ALGUEM NOS
TOCA?

CARE FOR HUMAN TOUCH TO INSPIRE TOGETHERNESS

sais e @ pandemia do cor
a #CareForHumanToud!
0que humano nas nossas vidas!

"~ Descusraos )

)
9, RELATORIO GLOBAL

\_ NOSSOS PROJETOS
= THE STATE OF HUMAN TOUCH

INSPIRE-SE
Alemanha:
Reino Unido: +
EUA e 2 Coreia
do Sul:
Franca: -
FAGA UMA VIDEOCHAMADA - Austrdlia
Africa d
TODOS 05 DIAS ey o 21
A ALGUEM QUE AME .

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de NIVEA (2022c).

Ja na pagina “Sobre nds — Sustentabilidade NIVEA” (NIVEA, 2022d), a marca
utiliza imagens de pessoas e maos se tocando, além plantas e icones com a cor verde.

Os textos a seguir acompanham esses elementos:

e “Como a NIVEA toca o planeta” (NIVEA, 2022d)

¢ “O toque nos torna humanos” (NIVEA, 2022d)

e “Através do tato, nos desenvolvemos como seres humanos e definimos a nossa
identidade. Nossa pele, maior 6rgéo do corpo humano, é nossa principal via de
contato e nos conecta uns com os outros € com o mundo ao nosso redor”
(NIVEA, 2022d)

e “Vamos fazer o mundo sentir o poder positivo do toque humano” (NIVEA,
2022d)
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e “Na NIVEA, acreditamos no poder positivo do toque humano. Buscamos
desenvolver produtos de cuidado da pele para vocé ficar de bem com a sua
pele e poder se conectar com as outras pessoas e aproveitar a vida.
Entendemos a pele de forma holistica, estudando como ela nos conecta com o
nosso ambiente e como é afetada por nossa dieta e nossas emocdes” (NIVEA,
2022d)

E interessante como o toque novamente ganha atribuicdes no seu sentido. Pelo
excerto “Como a NIVEA toca o planeta” (NIVEA, 2022d), o tocar n&o se refere apenas
a algo fisico (encostar e sentir o planeta, sua natureza), mas também simbodlico,
representando uma metéafora. A forma com que a NIVEA toca o planeta, isto €, como

tem contato, faz soar, ecoar e até intervém, provoca estimulos de responsabilidade.

A marca evidencia a importancia do tato como algo que nos torna humanos e
gue até define nossa identidade (aqui podemos interpretar tanto como algo pessoal
como coletivo, da humanidade). Somam a isso a pele, como a via de contato que nos
conecta com outras pessoas e com o mundo ao redor, ficando explicita a natureza e

outras formas de vida que habitam o planeta.

Com o verbo “vamos” no enunciado “Vamos fazer o mundo sentir o poder
positivo do toque humano” (NIVEA, 2022d), a marca demonstra uma espécie de
convite, incluindo a prépria marca e todas as pessoas que se relacionam com ela e o
mundo. Poderiam ter escrito ‘vamos fazer o] mundo
perceber/notar/identificar/entender/descobrir o poder positivo do toque humano”, mas
escolheram justamente o verbo sentir que esté ligado de forma fisica, emocional e
simbdlica com o ato de tocar e sensibiliza mais o interlocutor. A palavra positivo
também ¢é adicionada nesse momento e concebem que o toque, além de ter poder, é

gualificado de forma positiva.

A nocao de positivo/positividade foi usada quatro vezes: duas vezes em relacao
ao poder do toque e duas vezes para se referir ao impacto no mundo/planeta. A
guestdo da positividade pode ser relacionada com os sentimentos-chave apontados
para 2024 quanto aos consumidores pela WGSN (2022a). Um desses sentimentos é
o otimismo em periodos dificeis, visto que as pessoas sao capazes de desenvolver
sentimentos positivos. Outro sentimento que se manteve em segundo plano e esta

7 7

voltando € o encantamento: é entendido como um misto de medo e admiragao,
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juntamente com fascinagao, sendo uma emocéao coletiva que diminui a perspectiva do
‘eu’ e € um conector em uma era de fragmentacdo (WGSN, 2022a). Sendo assim,
relacionamos os enunciados da NIVEA e seus produtos como intermediarios que
possibilitam o cuidado e funcionamento natural da pele, a conexao com outras

pessoas e, 0 aproveitamento da vida na perspectiva otimista e de encantamento.

Também assumem os objetivos de sustentabilidade e exibem os trés pilares

fundamentais que guiam a marca:

e “A pele em primeiro lugar” (NIVEA, 2022d)
e “O mundo é a nossa pele” (NIVEA, 2022d)
e “Honestidade e transparéncia” (NIVEA, 2022d)

Contudo, declaram que o site esta munido de informac¢éo para ajudar a todos: ndo
€ apenas a marca a responsavel, mas todos nés. Além disso, nessa pagina notamos
que o tocar e o cuidado sdo referidos a natureza/meio ambiente/planeta/mundo,
criando uma igualdade entre cuidar da pele e cuidar da natureza. Por isso, misturam
imagens de humanos se tocando, tocando a natureza ou se tocando em meio a
natureza para deixar explicito e impulsionar essa relacdo e afetacdo necessaria entre
humanidade e natureza. Mesmo com o titulo “A pele em primeiro lugar”, o titulo ao
lado “O mundo é a nossa pele” (NIVEA, 2022d) coloca como sindnimo pele e mundo,
ou seja, cuidar de um é necessariamente cuidar do outro, havendo a necessidade de
se preocupar com ambos. Ao contrario da primeira pagina analisada, essa finaliza

com os produtos em si em formato de catélogo, induzindo as pessoas.

Quanto aos pronomes pessoais encontramos principalmente a 22 pessoa do
singular (tu/vocé) e a 12 pessoa do plural (n6s). A 22 pessoa do singular é usada no
final da pagina ao direcionar os produtos, dicas e contetdos para interlocutor. E a 12
pessoa do plural € a mais utilizada, em geral, para se referir a humanidade. Mas
também, o noés representa a NIVEA como em “Na NIVEA, acreditamos no poder
positivo do toque humano” (NIVEA, 2022d). Apresentamos alguns fragmentos da

pagina analisada na sequéncia (FIGURA 14).
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Figura 14 — Fragmentos da pagina “Sobre nds — Sustentabilidade” do site institucional
da NIVEA no Brasil.

O TOQUE NOS TORNA HUMANOS

COMO ANIVEATOCAO

PLANETA

VAMOS FAZER O MUNDO SENTIR O PODER POSITIVO DO TO-
QUE HUMANO!

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de NIVEA (2022d).

A terceira pagina selecionada, “O toque que transforma” (NIVEA, 2022a), inicia
como a pagina “Sobre nés — Human Touch” (NIVEA, 2022c): com os mesmos
pequenos videos de pessoas em diversas situagdes cotidianas que envolvem o toque.

A marca também utiliza os seguintes textos:

e “O toque humano n&o € apenas belo, é vital” (NIVEA, 2022a)

e “Ele transforma vidas por meio do cuidado, protecdo e acolhimento,
melhorando a autoestima e o bem-estar, além de aproximar ainda mais as
pessoas” (NIVEA, 2022a)

e “Com a nossa iniciativa, #oToqueQueTransforma, queremos inspirar as
pessoas a tornarem o toque humano parte das suas vidas diariamente, sempre
em busca do cuidado e carinho consigo mesmas e com o proximo” (NIVEA,
2022a)
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e “Para isso, apoiamos projetos que visam melhorar a qualidade de vida de
grupos vulneraveis que sofrem com isolamento fisico, emocional e/ou social
por todo o pais” (NIVEA, 2022a)

e “Que tal fazer parte dessa iniciativa com a gente?” (NIVEA, 2022a)

No proximo bloco da pagina apresentam imagens das gémeas Lily e Madelaine

na incubadora e de um casal de idosos negros com os titulos:

e “O toque que salvou uma vida” (NIVEA, 2022a)

e “O toque representa um amor duradouro” (NIVEA, 2022a)

Notamos que o toque vira o protagonista como algo vital, que transforma as
vidas e aproxima as pessoas. A adi¢cao das palavras protecdo, acolhimento, carinho,
autoestima e bem-estar nessa pagina expande a esséncia do cuidado da NIVEA.
Interessante que esse cuidado é destinado tanto ao outro quanto a pessoa em si: por
exemplo, no enunciado “sempre em busca do cuidado e carinho consigo mesmas e
com o préximo” (NIVEA, 2022a). Assim, apresentam o lado benéfico do toque, depois
contam no que acreditam a partir dele e ainda descrevem como a NIVEA age nesse
sentido: apoiando projetos e convidando para que facamos parte dessa iniciativa com

ela, em uma proposta de parceria.

Além de dados e informacdes cientificas sobre os efeitos do toque (como ocorre
nas demais paginas analisadas), nesta ndo apenas 0 aspecto biologico e fisico &
evidenciando, mas também o emocional/sentimental/psicol6gico/mental. Para isso,
utilizam histérias reais e privilegiam a transformacdo do toque na pratica, como a
histéria das gémeas. Se valer de histdrias baseadas em fatos da vida real pode ser
interpretado como um storytelling que assume outra roupagem, ofertando mais
credibilidade e confianca. A postura mais franca e préxima esta sendo exigida pelas
pessoas diante da crise generalizada de confianca nas instituicbes e,
consequentemente, fez surgir o truthtelling na investida por marcas mais humanas,
auténticas e verdadeiras (SANTAHELENA, 2018).

A NIVEA ainda apresenta projetos que apoia relacionados a pessoas em
situacdes de vulnerabilidade social. Destacam trés tematicas nesse quesito: “ldosos
e seus cuidadores”, “Comunidade LGBTQIA+” e “Mulheres pretas” (NIVEA, 2022a)
com dados sobre a realidade desses grupos sociais e os logotipos das ONGs

parceiras, assim como explicam:
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e “O distanciamento, o isolamento e a falta de toque humano — fisico ou afetivo
— sdo a realidade de milhares de pessoas no dia a dia, principalmente as que
vivem alguma situagéo de vulnerabilidade. Para cada uma delas, o toque
humano se manifesta de uma forma diferente. Mas, para todas, segue sendo
imprescindivel e mais essencial do que nunca. Por isso, através de uma
jornada de impacto social, a NIVEA busca ser uma protagonista pela acéo:
levando o toque que transforma e colaborando na manutencéao do acolhimento
para pessoas em situacdo de vulnerabilidade. Essa jornada coletiva € um
programa que amplifica o propdsito do toque humano por meio de
transformacdes que geram impacto real na vida de cada uma das pessoas,
com iniciativas implementadas junto a organizacdes do terceiro setor que
atuam nos territérios conectados ao proposito da nossa marca” (NIVEA,
2022a)

Além de gerar inspirac@o através do toque, a marca buscar ir além utilizando
também a palavra transformacdo que aparece trés vezes na pagina em questédo
(transformacao, transforma e transformacfes). Esse termo carrega a dimenséo da
acao, porque aquilo que é transformado precisou de uma intervencéo e foi modificado.
Essa crenca ja estava disposta em outros enunciados da marca, porém, aqui
acrescentam a situacdo de vulnerabilidade e impacto social para se qualificar
enguanto ator protagonista movido pelo agir, visto que amplifica o propdsito do toque
humano e promove “impacto real na vida de cada uma das pessoas” (NIVEA, 2022a).
Novamente, incluem a sociedade como um todo nesse papel pelo uso de “jornada
coletiva” (NIVEA, 2022a). Outras palavras que se repetem sdo impacto (duas vezes),
vulnerabilidade (duas vezes) e propésito (duas vezes), as quais sensibilizam e

dramatizam a narrativa.

Contudo, Sarkar e Kotler (2018) afirmam nao é suficiente ter um “propdsito
maior” e nao significa nada se o comportamento nao corresponder a visao da marca:
0 que importa agora € acao. Assim, surge o brand activism que consiste nos esforcos
dos negocios em promoverem, impedirem ou direcionarem reformas sociais, politicas,
econbmicas e/ou ambientais com o desejo de promover ou impedir melhorias na
sociedade (SARKAR; KOTLER, 2018). A NIVEA anuncia que se compromete com o
impacto social e busca acdes com parceiros, demonstrando iSso ao citar grupos e

ONGs relacionadas que sao apoiadas pela marca. Ou seja, aparenta tentar adentrar



161

na estratégia de proposito, valores, acfes e ativismo para se legitimar frente as

problematicas humanas.

Na péagina também encontramos o discurso direcionado aos funcionarios,
expandindo sua preocupacdo em relacdo ao toque, saude, cuidado e acolhimento.
Citam beneficios e diferenciais das suas atitudes que sao tendéncias atuais, como
proposito pessoal e autoconhecimento, licengca materna e paterna, promocao da
saude fisica e mental, diversidade e inclusédo e o expediente de trabalho menor nas
sextas-feiras. Mesmo assim, continuam a utilizar a nomenclatura colaboradores, a
qual ndo concordamos, pois invisibiliza as reais relacdes trabalhistas,
ordena/conforma comportamentos e ignora as organiza¢gbes enquanto espacos de

contradigbes, poder, conflitos, diferengas e convivéncia negociada.

Quanto aos pronomes utilizados ao longo da pagina, notamos a 32 pessoa do
singular (ele/ela) para se referir, especialmente, ao toque e a transformagao. Ou
também, para direcionar a outros publicos como os funcionérios e os brasileiros com
a 32 pessoa do plural (eles). A 22 pessoa do singular é usada tanto com o “vocé”
diretamente ou pelo modo imperativo (conheca, acesse, leia). E a 12 pessoa do plural
continuar a ser manifestada em relacdo a NIVEA e a humanidade, como em “[...]
gueremos inspirar as pessoas a tornarem o toque humano parte das suas vidas
diariamente” (NIVEA, 2022a). Para exemplificar, destacamos a seguir os fragmentos

dessa pagina (FIGURA 15).
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Figura 15 — Fragmentos da pagina “O toque que transforma” do site institucional da

NIVEA no Brasil.

O TOQUE QUE TRANSFORMA E INSPIRA CONEXOES

#NIVEA #OTOQUEQUETRANSFORMA

CONHEGA HISTORIAS REAIS SOBRE O PODER DE TRANSFOR-
MACAO DO TOQUE

O TOQUE QUE SAL- O TOQUE QUE RE-

VOU UMA VIDA PRESENTA UM
K ORDURADOURO

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de NIVEA (2022a).

JE NAS ONGS PARCE

RAS PARA SABER MAIS S

LAS

OBRE

Ao admitir a linguagem enquanto préatica que se relaciona com as dimensdes

sociais e que se inscreve na historia, assumimos a formacdo da discursividade que

determina o que o sujeito pode e deve dizer conforme a conjuntura posta (ORLANDI,

2017). Logo, a NIVEA se insere na formagao discursiva atual do contexto historico e

da sua prépria trajetoria enquanto marca Para reafirmar sua proposta de inspiracao e

consciencializagdo diante das mudancas dos cenarios, a NIVEA apresenta ao longo

de todos os materiais analisados as influéncias do toque no corpo tanto em aspectos

fisicos quanto mentais, fortalecendo através de imagens cotidianas de pessoas e

repetindo as palavras principais do seu proposito. Como consequéncia, ha

investimento marcério na criacao e incentivo de outras realidades.
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Em interlocucdo com o novo propdésito global, as perspectivas do afeto reiteram
gue para nos sentirmos vivos precisamos de estimulos e contato. Ainda é necessario
destacar a consciéncia das condi¢cdes de produc&o como historicidade, o que implica
entender a situacdo histérico-social ndo como lugares sociais, mas “[...] da projecao
desses lugares, pelas formagdes imaginarias, no discurso, constituindo as posi¢des”
(ORLANDI, 2017, p. 183). Entdo, a organizacdo mostra que esta buscando
transformar as situacdes e sequelas vivenciadas pela populagdo mundial,
constituindo-se nessa posicao-sujeito e assumindo essa formacdo imaginaria.
Acrescentamos que o reconhecimento de existéncia também € um ponto chave, pois
a marca aparenta estar tentando estimular novamente o reconhecimento humano por
meio do toque e dos seus beneficios. A escolha por dar énfase ao ato de tocar é
interessante, visto que os produtos, mensagens e a histéria da marca ja caminhavam

nessa perspectiva de cuidado, do contato e do tato.
5.2 MARCAS DISCURSIVAS DA NIVEA

Reiteramos novamente nossa compreensao em relacdo as marcas discursivas
analisadas a partir dos materiais escritos e visuais selecionados. Desdobramos em
duas frentes de interpretacdo: explicita (materialidade) e implicita (sentidos ofertados).
Isso nos possibilitou identificar as marcas discursivas e as dimensdes que emergiram

delas, bem como suas relacdes.

Quando analisamos a NIVEA, enxergamos duas marcas discursivas principais:
cuidado/cuidar e toque/tocar. A primeira ja estava presente nos enunciados e crengas
da marca, fazendo parte da sua esséncia, 0 que constatamos pelos discursos atuais
e pela perspectiva da memoéria discursiva instituida por ela. Ja a segunda marca,
emerge com a mudanca do propdsito global. Importante dizer que as duas marcas

discursivas manifestam tanto vieses explicitos quanto implicitos.

As dimensdes encontradas a partir da marca discursiva do cuidado/cuidar séo, em

especial:
e Cuidado fisico representando pela pele, corpo, isto é, pelo lado biol6gico

e Cuidado psicologico, emocional, mental, ligado ao bem-estar, autoestima,

autorrealizacéo, amor

e Cuidado simboalico relacionado com o carinho, acolhimento, protecao
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Outro ponto relevante é para quem € direcionado o cuidado/cuidar que se refere
as pessoas consigo mesmas, as pessoas em relacao aos outros e as pessoas com a

natureza/planeta/meio.

A segunda marca discursiva identificada, toque/tocar, segue perspectiva
parecida quanto as dimensdes e novamente notamos que € associada a pessoa, aos

outros e ao meio:
e Toque fisico, corporal caracterizado pelo toque no corpo e na pele

e Toque emocional, mental, psicoldgico, sentimental que esté ligado as emocoes,

sentimentos, sensibilizacdo, afeto, amor

e Toque simbdlico que faz soar, ecoar, demonstrado pela conscientizacao,

coletivo, responsabilidade, linguagem, cultura, identidade, impacto social

Para ilustrar nossas percepcdes, apresentamos as marcas discursivas da NIVEA
na sequéncia (FIGURA 16).

Figura 16 — Marcas discursivas da NIVEA.

Marcas discursivas da NIVEA

Cuidado/cuidar Toque/tocar

Cuidado fisico Toque fisico

‘‘‘‘‘‘‘
.-

Cuidado
emocional

Cuidado
simbolico

Toque
emocional

Toque
simbdlico

~
______

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022).

Ao focarmos na esfera explicita, percebemos que toque/tocar, cuidado/cuidar,
inspiracdo, positivo/positividade, poder, conexao, transformacéo, pele e humano sao

as palavras com maior incidéncia. Quatro dos nove termos citados estdo presentes
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no novo proposito global, o que podemos entender como a tentativa da marca de
referenciar e “deixar marcado” essa mudanga de conduta para os publicos. A
parafrase se faz presente constantemente a fim de reiterar essa fase de adaptacao,
assim como traz a repeticédo para relembrar que o cuidado faz parte da NIVEA desde
seus primérdios. Os termos cuidado, positivo/positividade, poder, pele e humano néo
estdo presentes no propdsito, contudo estdo relacionados com os sentidos que
guerem ser transmitidos. Em especial, porque a NIVEA declara diversas vezes que 0

toque € algo inteiramente humano e que nos permite ser humanidade.

Ao nosso ver, é possivel perceber que nas duas marcas discursivas a NIVEA
recorre a trés dimensdes principais: fisica, emocional e simbdlica, a qual relacionamos
respectivamente com o lado biolégico/fisico/quimico, psicolégico/mental e
imaginario/cultural/social que faz parte da multidimensionalidade humana. Além disso,
as palavras inspirar, transformar, conectar, sentir, saude, poder, positivo/positividade,
humano/humanidade e seus sentidos implicitos utilizados pela marca estdo
intrinsicamente interligados as marcas discursivas e as dimensdes identificadas. Por
exemplo, o toque e o cuidado sdo poderosos para saude tanto no aspecto fisico
guanto mental e possibilitam transformar nossas conexdes e gerar impacto individual

e social.

Em diferentes momentos a marca trabalha com a ideia de
convite/chamada/solicitacdo para mudar o mundo, as relacdes e o cenario relacionado
ao toque. A NIVEA assume a responsabilidade e a postura de transformadora, porém
os demais também precisam ajudar e transformar com inspiracdo, conexao e
conscientizacdo. A marca utiliza a primeira pessoa do plural (n6s) tanto para se referir
a si quanto a humanidade como um todo, o que evidencia essa vinculacdo entre o agir

da prépria NIVEA e o das pessoas.

Outro destaque € a busca de ser autoridade sobre o cuidado, o toque e de
causas sociais associadas a problematica, especialmente por utilizar como alicerce
pesquisas proprias que corroboram com suas crencas. Por outro lado, também tenta
se apresentar como humana e afetiva com questbes do cotidiano. O papel de
cuidadora emerge tanto pelo lado formal (dados informagdes cientificas, pesquisas)

como informal (dicas, inspiracdes, a linguagem do toque).
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Ao adentramos mais no aspecto implicito podemos inferir que a NIVEA representa
a si mesma como “a marca cuidadora”, “a marca que cuida”, “a marca que promove
cuidado” em diferentes dimensdes humanas, cuidando dela mesma, das pessoas e
do planeta. Na mesma perspectiva, também € “a marca que toca”, “a marca que

promove o toque” em diferentes dimensodes, tocando a si, as pessoas e 0 meio.
5.3 ANALISE DISCURSIVA DA NATURA

Seguimos a mesma linha de raciocinio da analise da NIVEA para averiguar a
Natura. Primeiro, destacamos alguns pontos relevantes do seu panorama histérico. A
maior multinacional brasileira de cosméticos (como se intitulam) nasceu em 1969
quando Luiz Seabra inaugurou uma pequena fabrica em S&o Paulo. A partir disso, a
marca constréi “um negocio voltado a construgcdo do Bem Estar Bem — que se
manifesta nas relacdes harmoniosas que um individuo estabelece consigo mesmo,
com os outros e com a natureza” (NATURA, 2022a). Atualmente, possui mais de 100
milhdes de consumidores por diversos meios, sendo o principal deles a venda direta.
Essa conta com cerca 1,7 milhdo de consultoras no Brasil, na Argentina, no Chile, na
Colémbia, no México e no Peru. Para a Natura, sua historia é feita de cosméticos e
relacbes (NATURA, 2022a).

Essa contextualizacdo inicial nos permite iniciar a analise de uma das
premissas da marca: “Acreditamos no potencial das relacdes e no poder da cosmética
como ampliadora de consciéncia” (NATURA, 2022a). Novamente, recorremos a
Pécheux (2015) ao investigar o enunciado a partir do sujeito e complemento. O sujeito
principal esta implicito na primeira pessoa do plural (nés) ao utilizarem “acreditamos”,
verbo que se refere a marca. Na sequéncia, complementam sua crenca com 0
“‘potencial das relagdes” e com o “poder da cosmética”. Ainda ha mais um
complemento na parte da cosmética, demonstrando como a marca enxerga os efeitos

desse poder, isto €, “como ampliadora de consciéncia”.

Apesar disso, tanto relagcbes quanto cosmeético recebem substantivos
anteriores gque os caracterizam, sendo potencial e poder. Ambas estéo relacionadas

guando procuramos no dicionario etimologico (CUNHA, 2007):

e Potencial: apenas encontramos a palavra poténcia. Poténcisa, ac¢do, -ado,
potenteado, -e — PODER
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e Poder vb. ‘ter faculdade de’ ‘ter possibilidade de’ Xlll | Do lat. vulg. potere, por
posse. Forma divergente popular de potente || poder sm. ‘direito de deliberar’
‘faculdade’ XIIl. Forma divergente popular de potestade || potENCIA sf. ‘poder,

autoridade, vigor’

Assim como, consciéncia também esta acompanhada da palavra ampliadora,
a qual provém de ampliar. Para entender essa associacao, o dicionario etimoldgico
(CUNHA, 2007) nos auxiliou:

e Ampliar vb. ‘aumentar, acrescentar, exagerar’ XIV. Do lat. ampliare

e Consciéncia sf. ‘atributo altamente desenvolvido na espécie humana, pelo qual
o homem toma, em relacdo ao mundo e a seus estados interiores, aquela
distdncia em que se cria a possibilidade de niveis mais alto de integracao’

‘conhecimento, nogao, ideia’ | XIV, conci- XIV etc. | Do lat. conscientia

As outras palavras também sdo importantes para construcdo do enunciado e

seus sentidos, por isso estdo mencionadas a seguir, conforme Cunha (2007):
e Acreditar: ndo foi encontrada no dicionario

e Relacéo sf. ‘descrigdo, noticia’ ‘semelhancga, analogia’ | rrelagon X1V, rolacao

XV | Do lat. relatio-onis

e Cosmético adj. sm. ‘diz-se de, ou qualquer dos produtos utilizados para a
limpeza, conservacdo ou maquilagem da pele’ 1813. Do fr. cosmetique, deriv.

do gr. kosmetikos

Podemos inferir que acreditar evoca o crer, reconhecer, assumir, defender, aderir,
entre outros sindbnimos. O verbo auxilia a marca a confirmar seu posicionamento em
relacdo ao potencial das relagBes e ao poder da cosmética. Como vimos, potencial e
poder estéo relacionados, o primeiro especialmente com poténcia e acdo. Por isso, 0
potencial das relacdes se refere a sua capacidade de ato. JA o poder confere a
possibilidade de ter algo, de ter a faculdade de algo e de deliberar. Por outro lado,
exerce a nogdo de autoridade. A ligagdo com a cosmética demonstra sua
possibilidade de competéncia e de mostrar autoridade, afinal a Natura € uma marca

gue comercializa especialmente produtos de cosmética.
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Quando nos debrucamos sobre o0 que a marca diz acreditar, a palavra relacdes
provém de algo semelhante e de que faz analogia, enquanto cosmética € de fato
produtos utilizados para a pele. Ja o segundo complemento, evidencia que ampliar
remonta ao aumento e crescimento, bem como consciéncia se refere a capacidade
humana mais desenvolvida em que € possivel tomar distancia quanto ao mundo e
seus estados anteriores, isto €, de praticar momentos reflexivos e contemplativos. A
Natura entdo assume a postura de acreditar na cosmética como uma forma de
aumentar esses momentos, expandindo a area para além da estética e da pele,

podendo alcancar niveis mais superiores de impacto na vida das pessoas.

Na perspectiva do interdiscurso, quando buscamos em outras paginas
institucionais da Natura, como a de “Causas e compromissos” (NATURA, 2022e),
encontramos enunciados que tentam confirmar sua premissa: “O mundo é mais bonito

a0

com vocé”, “Cada pessoa € um mundo. E todas as pessoa da nossa rede de relagbes
importam”, “O que uma marca de beleza pode fazer pelo mundo?” (NATURA, 2022e).
Ou seja, reiterando de diferentes formas a importancia da rede de relacdes e tentando
ampliar a consciéncia das marcas de beleza apenas estarem ligadas ao estético. Além
disso, afirmam sua crenca nas relacfes que ultrapassam a concepc¢do de marca-

consumidores, somando a natureza e todas as pessoas do planeta.

Na sequéncia, analisamos a campanha do Dia dos Namorados realizada em
2022 pela Natura, iniciando pela primeira producédo audiovisual do YouTube, “Amor
em todos os sentidos com Tododia Noz Peca e Cacau” (AMOR, 2022c), o qual

apresenta a seguinte descricao:

e “Vocé sabe amar com todos os sentidos? Conhece todo o potencial do seu
corpo? A Natura convida vocé a sentir pele com pele, cheiro com cheiro. E
aguele toque quente, que da um friozinho na barriga. Desperte todos os

sentidos: ndo € s6 no coracdo que 0 amor acontece. E no corpo inteiro.
#CelebreOAmor” (AMOR, 2022c)

e “#ParaTodosVerem: O video de 15 segundos mostra imagens de um casal
branco heteroafetivo de faixa etaria +60 trocando carinho e afeto, enquanto
durante o video aparece escrito entre as fotos: "Sua pele também sabe falar de
amor. Ame com todos os sentidos. E no corpo que o amor acontece." E no final

surge o presente de Tododia com o logo Natura” (AMOR, 2022c)
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O logotipo da Natura esta presente a todo momento no canto superior direito. A
producdo € composta por imagens estaticas de um casal, o fundo das imagens é
sélido com vermelho bordd/vinho. Além das frases, h4 palavras e expressdes
(“desejo” e “olho no olho”). Ao final, aparece a imagem com uma caixa de presente

aberta com as frases:
e “Em cada presente, um mundo de afeto” (AMOR, 2022c)
e “Celebre o amor” (AMOR, 2022c)

Para exemplificar, destacamos alguns fragmentos do video analisado (FIGURA
17).

Figura 17 — Fragmentos da producao audiovisual “Amor em todos os sentidos com

Tododia Noz Peca e Cacau” da Natura no YouTube.

9% Sua pele /)N ‘ 0
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E no corpo que
0amor acontece.

Em cada presente, Celebre o
um mundo de afet

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Amor (2022c).

Ao averiguarmos a descricdo do video, percebemos que a Natura busca
expandir a nocdo de amor para além do senso comum que o liga diretamente ao
coracgio, as emocdes e sentimentos. E possivel sentir com os cinco sentidos, ou seja,
trazem a tona a perspectiva bioldégica/quimica do corpo que permite viver o amor. Ao
iniciar com duas perguntas, a marca tenta provocar esse deslocamento de percepgao
para nos questionarmos sobre a poténcia de amor com o0s sentidos e o corpo. Em

seguida, convida a todos para sentir 0 amor no corpo inteiro, citando praticas comuns
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em casais e trazendo para realidade fisica esse convite (“sentir pele com pele”

(NATURA, 2022c)). Esse chamado tem como propdésito celebrar o amor.

As imagens utilizadas no video mostram momentos de intimidade entre o casal
com foco na pele e toque para transmitir sensacdes diversas de afeto, carinho e amor.
A sensibilizacdo intenta se aprofundar com as frases em destaque "Sua pele também
sabe falar de amor. Ame com todos os sentidos. E no corpo que o amor acontece”
(NATURA, 2022c), mas o direcionamento final & caixa de presente evidencia o
aspecto promocional do video. Pelas frases dispostas, o0 protagonismo ndo esta nos
casais e suas historias de amor, mas na pele, no corpo e nos sentidos que fazem o
amor acontecer. Sendo assim, a ideia de celebrar o amor possui duas
complementagdes: celebrar o amor em todos 0s seus sentidos e com 0s presentes
afetuosos da marca. Por um lado, o video intenta propagar e celebrar o amor, em
especial por um aspecto biolégico/quimico em primeiro plano e, emocional, em
segundo. Entretanto, recai na promoc¢éao dos produtos. Os corpos que aparecem nos
inspiram ao erotismo, mas ao mesmo tempo assume o valor expositivo de mercadoria,

como veiculo para disseminacéo dos produtos.

O segundo video publicado possui a mesma descricdo do outro material. J& 0

complemento é o seguinte:

o “#ParaTodosVerem: O video comeg¢a com duas maos entrelacadas no centro
e em seguida imagens de um casal homoafetivo abracados e sorridentes.
Enquanto passa as imagens, surge o escrito: "Os sentidos séo cinco. As
possibilidades, infinitas. Ame com todos os sentidos. E no corpo que o amor

acontece", finalizando com o presente de Ekos Andiroba” (AMOR, 2022a)

Esse video segue a mesma proposta visual e textual do anterior e, sua duragao
é de 15 segundos. Dessa vez, o fundo solido aparece nas cores cinza claro e escuro.
As palavras, expressoes (“‘conexao”, “arrepio” e “calor”) e frases aparecem da mesma
maneira. No fim, a imagem de uma caixa de presente aberta com os produtos da

Natura é revelada (FIGURA 18).
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Figura 18 — Fragmentos da producao audiovisual “Amor em todos os sentidos com

Ekos Andiroba” da Natura no YouTube.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Amor (2022a).

Como ja descrevemos, segue a mesma perspectiva do primeiro, com trés
diferencas primordiais: o casal protagonista (homoafetivo), os produtos que aparecem
ao final na caixa de presentes e as palavras, expressoes e frases em destaque. Em
relacdo as frases, a primeira parte “Sua pele também sabe falar de amor” (AMOR,
2022a) posiciona a pele como protagonista e devemos tomar consciéncia disso. A
segunda parte da frase, “Ame com todos os sentidos. E no corpo que o amor
acontece” é repetida, sendo um dos borddes da campanha de Dia dos Namorados da

marca, por iSso aparece em outros materiais e descri¢des.

O terceiro video publicado, “Amor em todos os sentidos com Essencial Oud”
(AMOR, 2022b) possui a mesma descricdo dos demais. E seu complemento é o

seguinte:

e “#ParaTodosVerem: o video de 16 segundos comeca mostrando um casal
heteroafetivo abracos, enquanto passa imagens dos dois trocando carinho,
vemos escrito: "O nariz do seu amor tem 25 milhdes de receptores olfativos.

Conquiste cada um deles. Ame com todos os sentidos. E no corpo que o amor



172

acontece." Finalizando com presente de Essencial embrulhado” (AMOR,
2022b)

Novamente, a proposta visual e textual dos anteriores é repetida. Nesse video, o
fundo sdlido aparece nas cores laranja e marrom. Os fragmentos do video “Amor em

todos os sentidos com Essencial Oud” estdo na sequéncia (FIGURA 19).

Figura 19 — Fragmentos da producao audiovisual “Amor em todos os sentidos com

Essencial Oud” da Natura no YouTube.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Amor (2022b).

A producédo é muito semelhante as demais, mudando o casal (heteroafetivo),
0s produtos que aparecem ao final na caixa de presente e as palavras, expressoes e
frases em destaque. Dessa vez, utilizam (“cheiro” e “beijo no beijo”), praticas dos
casais apaixonados e formas de sentir o amor com o corpo, sentidos e toque fisico. A
primeira parte da frase também é diferente “O nariz do seu amor tem 25 milhdes de
receptores olfativos. Conquiste cada um deles” e a segunda permanece igual como
nos demais videos. Aqui trazem um dado mais cientifico para reiterar o amor a partir
dos sentidos do corpo, sobretudo o olfativo. Diante do exposto, a primeira producéo
audiovisual apresenta énfase nos cinco sentidos, a segunda na pele e no toque e na
terceiro no olfato. Contudo, mesmo mudando algumas palavras, expressoes e frases,

os sentidos ofertados seguem a mesma perspectiva em todos os videos.
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Podemos dizer que as trés producdes audiovisuais sdo semelhantes,
apresentando inicios parecidos e complementando com alguns produtos da marca ao
final. Os proéprios titulos demonstram isso, seguindo a mesma a logica: mensagem
principal da campanha (“Amor em todos os sentidos”) acrescida dos produtos de

algumas linhas (Ekos Andiroba, Tododia Noz Peca e Cacau e Essencial Oud).

Nao ha mencgdo aos produtos com intuito de demonstrar como utiliza-los,
beneficios explicitos, informacdes sobre os acionamentos biologicos/quimicos no
corpo, entre outros. Porém, fica implicito que com esses produtos indicados é possivel
viver o amor em todos os sentidos, por isso, Sdo presentes que carregam um mundo
de afeto e que podem ser utilizados pelo casal. A palavra “sentidos” é utilizada
especialmente para se referir aos sentidos bioldgicos do corpo humano (tato, olfato,
paladar, audicdo e visdo). Por outro lado, mesmo que em segundo plano, inclui a

concepcao da emocdao/sentimento do amor, por meio do afeto, desejo e paixao.

Os videos trazem trés casais diferentes (+60, homoafetivo e heretoafetivo),
tratando isso de forma natural. A proposta ndo parecer ser discutir essas questdes de
diversidade, pois ndo ha mencao sobre isso. Assim, todos podem sentir 0 amor em
seus multiplos sentidos, afinal o corpo humano, apesar de suas particularidades, é
composto biologicamente e quimicamente de forma semelhante. O pronome que
predomina é a segunda pessoa do singular (tu/vocé), pois o discurso se direciona ao
interlocutor para que conheca as formas de amor expressas pelos cinco sentidos e

para convidar a celebra-lo.

Ao final de cada video, a caixa de presente esta acompanhada da frase “Em
cada presente um mundo de afeto”. Ao averiguarmos outros materiais da marca,
constatamos que esse enunciado surgiu durante a pandemia: dois videos publicados
no YouTube em 24 de setembro de 2020 possuem o titulo “Em cada Presente, um
mundo de afeto” (EM, 2020a, 2020b) com a descricao “Nesse ano, vocé percebeu
como a gente inventou novas formas de estar perto de quem a gente gosta? Um novo
jeito de valorizar nossas relacdes. Espalhe afeto com presentes Natura. Compre com
uma consultora, na loja ou no site” (EM, 2020a, 2020b). Fica claro que representam
seus produtos em forma de presentes, pois “Um presente encurta distancias” (EM,
2022a) e “Todos os dias vocé pode se fazer presente na vida de alguém” (EM, 2022b).
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Mesmo com o distanciamento e isolamento vividos, a marca declarou que pode
auxiliar na proximidade das pessoas, jogando com a palavra presente relacionada ao
tempo e ao ato de presentear. Com as restricdes pandémicas, as relagdes afetivas
foram prejudicadas, mas o presente da Natura pode ser o mundo de afeto que
modifica isso. Na campanha do Dia dos Namorados analisada, a marca recorre a sua
memoria discursiva institucional (arquivo) para engrandecer seus produtos como
formas de afeto, carinho e amor. Logo, algo que surgiu ha quase dois anos em outro
contexto continua a ser usado pela Natura para vender seus produtos, principalmente

pela sensibilizacdo e emocionalidade causadas.

Seguindo com os demais materiais selecionados para compor O corpus,
iniciamos a analise dos contetdos do blog. O primeiro publicado em ordem
cronoldgica foi “Celebre o amor com os nossos presentes para o Dia dos Namorados”
(NATURA, 2022c), o qual apresenta um banner com fundo vermelho e um mosaico
de imagens do mesmo casal +60 do video do YouTube. O texto é entdo divido em trés
partes, as quais representaram tipos de produtos: perfumaria, cuidados diarios e
maquiagem. Para cada grupo de produtos, ha um titulo inicial e subtitulos enumerados
gue sugerem presentes correspondentes. Destacamos alguns trechos textuais do

contelido para analise, levando em conta a introducao e as trés sessdes:

e “O Dia dos Namorados esta chegando e queremos te ajudar a celebrar o seu
amor. Depois de tempos dificeis, onde o toque teve que ser deixado em
segundo plano, que tal recuperar o tempo perdido com presentes para o Dia
dos Namorados que despertam os cinco sentidos? Afinal, € no corpo que o
amor acontece!” (NATURA, 2022c)

e “Separamos algumas opc¢des super especiais para vocé celebrar a intimidade,
a cumplicidade, o toque, 0 desejo e a conexdao com a pessoa amada’
(NATURA, 2022c)

e “O olfato desempenha um papel importante quando se trata da atragdo. H4 um
desejo que pulsa. Nossos coragdes aceleram. Cheiro que vibra e permanece
no pescocgo, na pele, na memdéria, em nossas histérias. Mesmo quando a
pessoa amada esta longe, sentir o cheiro de seu perfume faz com que os niveis
de ansiedade diminuam” (NATURA, 2022c)
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e “A mé&o que toca o corpo. Maos que se entrelagam. O carinho, o calor da pele.
Quando estamos apaixonados, 0s receptores presentes em nossa pele ficam
mais ativados, aumentando ainda mais a sensibilidade ao toque e a descarga
de bem-estar ao recebermos uma caricia — seja ela um abraco, um beijo ou um
cafuné” (NATURA, 2022c)

e “O sorriso que se abre. O beijo na boca que apaixona. Os olhos marcantes que
se encontram. Enxergar a beleza do outro nas sutilezas e expressdes. Quanto
mais gostamos de alguém, maior o tempo em que desejamos olhar em seus

olhos para poder expressar nossos sentimentos” (NATURA, 2022c)

Alguns fragmentos desse conteddo do blog podem ser visualizados abaixo
(FIGURA 20).
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Figura 20 — Fragmentos do conteudo do blog “Celebre o amor com 0s nossos

presentes para o Dia dos Namorados” da Natura.

CELEBRE O AMOR COM NOSSOS PRESENTES PARA O DIA DOS NAMORADOS

celebre o

YA, Emcadapresente,
: um mundo de afeto.

Perfumaria: para sentir a fragrancia que permanece na memdria

O olfato desempenha um papel importante quando se trata da atrag&o. Ha um desejo que pulsa. Nossos coragdes
aceleram. Cheiro que vibra e permanece no pescogo, na pele, na memdria, em nossas historias. Mesmo quando a
pessoa amada estd longe, sentir o cheiro de seu perfume faz com que os niveis de ansiedade diminuam*.

Assim, 0 amor presente em todos os seus sentidos, ganha outros sentidos. Confira as fragrancias que separamos
para vocé celebrar esse mundo de afeto!

1. Presente Natura Essencial Oud Feminino

Este & um ritual completo de perfumagéo, limpeza e hidratagéo, com a fragrancia poderosa da madeira mais nobre do
mundo. Ideal para presentear mulheres que tém o poder de inspirar e deixar sua marca.

SAIBA MAIS E COMPRE AQUI @

2. Presente Natura Essencial Oud Masculino

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Natura (2022c).

Esse material se reveste de cunho mais comercial e promocional, por ser
direcionado aos produtos e linhas da Natura. Apesar do foco ser nas sugestdes de
presentes para a data comemorativa, a divisdo das sessdes e 0s textos se associam

desde o inicio com os resultados dos produtos no corpo, na pele, nos sentidos, ou
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seja, aproximam-se da proposta de viver e celebrar o amor em todos os sentidos.
Logo, a perfumaria se refere ao olfato e sua presenca na memoaria, os cuidados diarios
representam o toque e a pele e a maquiagem se relaciona com a visao por meio dos

olhos e sorrisos.

A Natura relembra a pandemia citando-a de forma implicita como “tempos dificeis”,
no qual o toque ficou ausente e que agora chegou o momento de recuperar o tempo
perdido com os presentes indicados por ela. Novamente, a questao biolégica/quimica
estd em primeiro plano com os sentidos, 0 corpo, o0 toque, mas também se valem de

outros aspectos emocionais como a conexao, a cumplicidade e o desejo.

Da mesma forma, o segundo conteudo do blog, “Conhega histérias de quem
ama em todos os sentidos” (NATURA, 2022d), apresenta um banner com o casal
homoafetivo do video do YouTube com um fundo vermelho. E divido em trés blocos,
conforme os titulos: “Desperte os sentidos”, “O amor € para todes” e “Ame com todos
os sentidos”. No primeiro bloco, a marca caracteriza o que é o amor e no segundo o
foco sé@o historias de amor reais que ultrapassam preconceitos de capacitismo,
etarismo e LGBTQIA+ fobia. O dltimo bloco reforca a proposta de sentir o amor e
convida para assistirmos a websérie desenvolvida pela Natura em parceria com a
Globoplay “Amor em Todos os Sentidos”. Também destacamos alguns trechos

textuais:

e “Coracao acelerado, borboletas no esttmago e a vontade que o mundo todo
saiba que gostamos daquela pessoa. E assim que sentimos o amor!”
(NATURA, 2022d)

e “Amar é experimentar, expressar e descobrir todas as sensacfes que O

sentimento oferece. Um abrago, um toque, o cheiro, o arrepio na pele...’
(NATURA, 2022d)

e “O Dia dos Namorados esta chegando, por isso preparamos um contetdo em
homenagem a todos os pombinhos, com direito a um convite especial que vai

dar ainda mais motivos para vocé celebrar o seu amor” (NATURA, 2022d)

e “O amor é conexdo. Uma conexao de alma, que nasce com a afinidade,

parceria e companheirismo” (NATURA, 2022d)
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“Mas a conexdo também acontece nos sentidos: a méo que toca o corpo, 0
beijo na boca, o cheiro no pescoco, o encontro dos olhares ou 0 sussurro no
ouvido” (NATURA, 2022d)

“‘Ndés acreditamos em todas as formas de amor. Todos podemos e devemos
vivenciar este sentimento e todas as sensacdes que ele proporciona: a paixao,
o afeto e 0 desejo mutuo” (NATURA, 2022d)

‘O amor nao tem padrdo, nem esteredtipo. O amor acontece para qualquer

género, em qualquer idade e condi¢cao” (NATURA, 2022d)

“E para mostrar o poder desse sentimento, buscamos inspiracao nas relagdes
de duas de nossas colaboradoras, a Karinna e a Thelma, e cada uma

compartilhou com a gente um pouco mais sobre suas histérias de amor’
(NATURA, 2022d)

“O Dia dos Namorados € uma oportunidade para presentear quem a gente
ama, curtir um momento a so0s e demonstrar nosso sentimento” (NATURA,
2022d)

Escolhemos alguns fragmentos para visualiza¢do a seguir (FIGURA 21).
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Figura 21 — Fragmentos do contetudo do blog “Conhecga histérias de quem ama em

todos os sentidos” da Natura.
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Emcadapresente,
um mundo de afeto.

oragéo acelerado, borboletas no estdmago e a vontade que 0 mundo todo saiba que gostamos daquela
pessoa. E assim que sentimos 0 amor!

Amar € experimentar, expressar e descobrir todas as sensagGes que o sentimento oferece. Um abrago, um toque, o
cheiro, o arrepio na pele...

Quem & que ndo gosta de amar e ser amado? @
0O Dia dos Namorados esta chegando, por isso preparamos um contetido em homenagem a todos 0s pombinhos,
com direito a um convite especial que vai dar ainda mais motivos para vocé celebrar o seu amor. Confira!

O amor é para todes

Nos acreditamos em todas as formas de amor. Todos podemos e devemos vivenciar este sentimento e todas as
sensagdes que ele proporciona: a paixdo, o afeto e o desejo mutuo.

O amor ndo tem padréo, nem esteredtipo. O amor acontece para qualquer género, em qualquer idade & condicio.

Ainda ha muito o que se debater sobre o etarismo, capacitismo - discriminagao contra pessoas com deficiéncia -,
LGBTQIA+ fobia e tantas outras pautas importantes, mas, felizmente, mutas vezes esses preconceitos perdem forga
e se tornam pequenos diante do tamanho do amor.

E para mostrar o poder desse sentimento, buscamos inspiragdo nas relagdes de duas de nossas colaboradoras, a
Karinna e a Thelma, e cada uma compartilhou com a gente um pouco mais sobre suas historias de amor.
Acompanhe!

Karinna e Victor Ela é agitada ele é caimo. Ela é emocional, ele é mais pratico. Mas & nas diferangas que eles se completam.

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Natura (2022d).

Na primeira parte, o contetdo inicia com foco na parte quimica e biolégica do amor
atraveés dos cinco dados, com dados sobre o0 que acontece no corpo quando amamos.
Mas na sequéncia, conta histérias de amor das suas funcionarias, sobretudo com

causas sociais de minorias, evidenciando os preconceitos em relagéo a isso. Para
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demonstrar o amor, o relato das funcionarias se volta para presentes e produtos de

cuidados diarios.

A Natura se utiliza de historias e fotos reais em uma espécie de storytelling para
trazer veracidade e confianca. Além disso, para materializar a sua proposta de amor
em todos os sentidos, isto €, como isso ocorre na pratica e cotidiano dos casais
apaixonados. As funcionarias se tornam as protagonistas do conteludo e,
consequentemente, colaboram e reforcam a proposta da marca para o Dia dos

Namorados.

No ultimo conteudo, “A quimica do amor: conheca o poder dos 5 sentidos”
(NATURA, 2022b), encontramos novamente um banner com fundo marrom e um
mosaico de imagens do mesmo casal heteroafetivo do video do YouTube

acompanhado da frase “ame com todos os sentidos” (NATURA, 2022b).

Dessa vez, o texto é dividido em cinco sessdes, sendo que cada uma delas
descreve um dos cinco sentidos do corpo humano (visdo, olfato, audi¢do, toque e
paladar, respectivamente). Em cada bloco, explicam as consequéncias e efeitos do
amor a partir desses sentidos. Cada uma das cinco sessdes € acompanhada de uma
imagem de um dos casais das producfes audiovisuais do YouTube. Identificamos

alguns trechos textuais para analise:

e “E através dos sentidos que experimentamos a paixdo e o amor: o olhar, 0

cheiro da pessoa amada, a sua voz, o seu toque” (NATURA, 2022b)

e “Mergulhando nesse universo do amor e dos sentidos humanos, o time de
Ciéncias do Bem-Estar aqui da Natura construiu um verdadeiro guia que
apresenta como funciona a quimica do amor” (NATURA, 2022b)

e “Descubra a seguir como visdo, audicao, olfato, tato e paladar trabalham juntos

para que o corpo embarque no processo da paixdo!” (NATURA, 2022b)

¢ Visdo: “Quando vemos ou interagimos com alguém que estamos apaixonados,
nosso sistema nervoso fica sobrecarregado. Nossos corpos liberam varios

hormdnios, como a dopamina, serotonina e ocitocina” (NATURA, 2022b)
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e Olfato: “O olfato desempenha um papel importante quando se trata da atragéo.
A parte do cérebro responsavel pelo processamento do cheiro € também a
parte responsavel pelas nossas emoc¢des” (NATURA, 2022b)

e Audigao: “Ao ouvirmos a voz de quem amamos, apresentamos niveis muito
mais baixos de cortisol - o hormdnio do estresse -, e niveis mais altos de
ocitocina” (NATURA, 2022b);

e Toque: “Quando estamos apaixonados, os receptores presentes em nossa pele
ficam mais ativados, aumentando ainda mais a sensibilidade ao toque e a
descarga de bem-estar ao recebermos uma caricia, seja ela um abraco, um
beijo ou um cafuné” (NATURA, 2022b)

e Paladar: “Um estudo sugere que ao estarmos apaixonados o nosso paladar
muda e passa a sentir sabores doces quando eles ndo estédo presentes no que
ingerimos” (NATURA, 2022b)

Na sequéncia, apresentamos alguns fragmentos desse contetdo do blog (FIGURA
22).
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Figura 22 — Fragmentos do conteudo do blog “A quimica do amor: conhega o poder

dos 5 sentidos” da Natura.

A QUIMICA DO AMOR: DESCUBRA O PODER DOS 5 SENTIDOS

com todos

(015

uando o assunto é afeto, somos dominados pelos sentidos, E através dos sentidos que experimentamos a
paixa@o e o amor: o olhar, o cheiro da pessoa amada, a sua voz, o seu toque. Quer saber como isso funciona? A
gente te conta

Mergulhando nesse universo do amor e dos sentidos humanos, o time de Ciéncias do Bem-Estar aqui da Natura
construiu um verdadeiro guia que apresenta como funciona a quimica do amor. Vocé sem dvidas vai se

impressionar com as informagdes que eles reuniram!

Ja quer conhecer todas? Descubra a seguir como viséo, audigéo, olfato, tato e paladar trabalham juntos para que o
corpo embarque no processo da paixao!

3. Audicéo

O sussurro que arrepia!

Aquele som que a gente nunca esquece

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022), a partir de Natura (2022b).

A Natura busca evidenciar que a paixdo e o amor também nascem na experiéncia
sensorial do corpo. A palavra quimica pode ser interpretada de duas formas: quando
dizemos de forma coloquial “o casal tem quimica”, isto €, o casal combina, tem atragao
e semelhancas; e, quando nos referimos a quimica que acontece no organismo

(horménios, 6rgaos, células).

O dltimo conteddo do blog € o mais focado nos cinco sentidos com diversas

informagdes cientificas sobre cada um deles no aspecto biolégico/quimico.
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Demonstram através de dados como o corpo reage a iSso por inteiro com exemplos
para facilitar a leitura. As imagens da campanha audiovisual do YouTube s&o usadas

para reforgar visualmente o tocar, olhar, cheirar, escutar e degustar.

Podemos perceber que os trés textos estdo alinhados com a proposta da
campanha de Dia dos Namorados e apresentam aspectos biologicos/quimicos do
sentidos relacionados ao amor. Porém, cada um deles segue formas diferentes de
abordagem: no primeiro, o destaque sao o0s produtos e presentes (cunho
comercial/promocional); no segundo, o foco sdo as histérias de amor reais, as
vivéncias e sentimentos das pessoas (cunho inspiracional/emocional/afetivo); e, o
terceiro, recorre a informacdes cientificas sobre as repercussdes do amor pelos

sentidos a partir do aspecto fisiolégico (cunho informativo).

Para defender seu posicionamento, a marca recorre a postura de autoridade ao
mencionar o time de Ciéncias do Bem-Estar, ficando subentendido que as
informacdes provém de pesquisa, estudo e fontes confiaveis. O time montou um guia
para mostrar como funciona a quimica do amor em seu sentido biol6gico por meio dos
cinco sentidos que fazem o corpo sentir a paixdo. Notamos a preocupacao da Natura
diante da expansdo da economia do bem-estar e das suas repercussdes nas
organizacfes. Além disso, a Natura produziu em parceria uma websérie com pessoas
famosas das novelas e teatros brasileiros para contarem seus relatos de amor. Como
ocorreu na NIVEA, a Natura também se apresenta como brand publisher ao tentar
falar diretamente com seus publicos, elaborando contetdos e aglutinando interesses
em comum (TERRA, 2021).

Fica claro que é a ideologia que designa, por meio do habito e do uso, o que é e 0
gue deve ser: ela fornece as evidéncias pelas quais “todo mundo sabe” determinadas
palavras e enunciados, os quais apresentam o carater material do seu sentido
dependentes do “todo complexo das formagdes ideolégicas” (PECHEUX, 2014). Ao
se apropriar da data comemorativa do Dia dos Namorados, a Natura utilizar essas
evidéncias determinadas por palavras e enunciados, visto que ja € algo esperado

pelos publicos, em especial, a celebracéo do amor.

Por outro lado, busca expandir essa concepcdo ao abordar o amor através dos
cinco sentidos do corpo, constituindo-se nessa posi¢ao-sujeito e assumindo essa

formacao discursiva. Pelos discursos da Natura, a experiéncia do amor pelo lado
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sensorial do corpo se junta ao viés simbolico e emocional, tornando a percepc¢éo do
amor mais abrangente e inclusiva, como a marca tenta demonstrar. A abordagem &
interessante pois se liga aos produtos da marca que séo utilizados no corpo e ofertam
diversas sensacdes, assim como reafirma sua premissa de acreditar no potencial das

relacfes e no poder da cosmética.
5.4 MARCAS DISCURSIVAS DA NATURA

As analises e os materiais da Natura nos possibilitaram enxergar também duas
marcas discursivas principais: relacao/relacbes e amor/amar. A primeira esta mais
presente na premissa analisada, fazendo parte das crencas da marca e a segunda na
campanha de Dia dos Namorados, mas ambas estdo relacionadas nos discursos
analisados. As duas marcas discursivas identificadas expressam tanto vieses

explicitos quanto implicitos.

As dimensfes encontradas com base na marca discursiva da relacéo/relacdes

sao, principalmente:

¢ Relacdo/relacbes consigo mesmo pelo autocuidado, entendendo que cada

pessoa € um mundo

e Relacdo/relacbes com os outros, compreendendo que todas as pessoas da

rede importam

e Relagbes/relagdo com a natureza pela ampliagdo da consciéncia e buscando

um mundo mais bonito

As trés dimensdes envolvem o Bem Estar Bem que também é uma das premissas
da Natura, ao intentar criar um negocio que visa a constru¢ao desse bem-estar a partir
de relagbes harmoniosas. Ja a marca discursiva do amor/amar, manifesta as

seguintes dimensodes:

e Amor em seu aspecto biolégico, quimico e fisico representado pelo corpo, pele,

toque, sentidos

e Amor em seu estado emocional e psicolégico com desejo, afeto, carinho,

celebracéo, intimidade, sentimentos, cumplicidade, conexdo, consciéncia

Para ilustrar nossas percepc¢des, a seguir evidenciamos as marcas discursivas da
Natura (FIGURA 23).
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Figura 23 — Marcas discursivas da Natura.

Marcas discursivas da Natura

Relagao/relagbes Amor/amar

Relagao/relagées
consigo

Amor
biolégico,

Amor
emocional

quimico Y
e psicologico

Relagao/ e fisico
relagdes
com os
outros

Relagao/
relagdes
com a
natureza

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022).

Na esfera explicita, notamos que relacéo/relacbes, rede, amor, cosmética,
consciéncia, potencial, pele, toque, sentidos, afeto, conexdo e celebracéo/celebrar
sao as palavras que mais se destacam. Elas se misturam na premissa, campanha do
Dia dos Namorados e outros materiais pertencentes a memoria discursiva instituida

da marca.

Nas duas marcas discursivas fica evidente a ampliacado das noc¢des de relacéo
e amor na tentativa de expandi-las para além de um aspecto unico, levando em conta
as possiveis redes de relacionamento, assim como as multiplas formas de amar e
sentir o amor. O potencial e o poder, palavras utilizadas pela Natura, também estao
associadas com relacao/relagbes e amor/amar, pois a marca intenta demonstrar todo

o potencial e poder das relacdes e do amor em diferentes perspectivas.

Os sentidos e, consequentemente, as sensac¢des ganham énfase pela Natura
em distintos materiais, 0 que reitera a celebracdo do amor e o mundo de afeto
proposto por ela. Aléem disso, a questdo da experiéncia estd subentendida nesses
pontos, seja pelas informagdes cientificas e dados que evidenciam como sentir o amor
em todo o corpo, como 0s presentes e produtos que séo formas de demonstrar esse

amor e vive-lo na pratica.
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Assim sendo, a Natura representa a si mesma como “a marca das relagdes”, “a
marca que promove e reconhece as diferentes relagdes”, seja consigo mesma, com
0s outros ou com o meio ambiente. Também ¢é “a marca do amor”, a “marca que

permite sentir o amor” tanto nas dimensoes fisicas quanto psicologicas.

5.5 POSSIVEIS ENTRECRUZAMENTOS: QUAIS AS MARCAS DISCURSIVAS DAS
MARCAS ANALISADAS?

Ao relembrarmos nosso dispositivo de interpretacdo, reforcamos o recorte
temporal do despontar da pandemia do Coronavirus. Assim como, as perspectivas da
economia do cuidado e bem-estar para selecdo dos materiais e a finalidade de
analisar quais discursos sao acionados pelas organizacdes e marcas ao evidenciar

suas marcas discursivas.

Dessa forma, destacamos as quatro marcas discursivas identificadas com base
na analise das marcas NIVEA e Natura: toque/tocar, cuidado/cuidar, relacdo/relacbes
e amor/amar, as quais podemos correlacionar pois estdo imbricadas na questdo do
cuidado, do bem-estar e do afeto. Nao podemos negar que nossa escolha pela
economia do cuidado ja traz consigo esses aspectos, mas buscamos ir além e
compreender como esses termos produziam sentido. Também é preciso considerar
gue o proprio segmento de estética, beleza e autocuidado é tendencioso e recorre a

essas idealizacdes pelas suas caracteristicas, produtos e discursos.

E interessante ponderar que as dimensdes relacionadas em cada uma das
marcas discursivas intenta expandir a unidimensionalidade humana, isto €, tocamos,
cuidamos, nos relacionamos e amamos em diversas esferas, concepc¢des e redes.
Somos seres multidimensionais que de maneira inseparavel e simultanea vivemos,
sentimos, agimos, pensamos e existimos de forma fisica, biolégica, mental,

psicolégica, emocional, cultural, social e relacional.

Pelo viés explicito, as palavras que mais se repetem séo: toque, pele, conexao,
relacdes, afeto, amor, cuidado, bem-estar. Contudo, chamamos atencéo para toque e
pele que foram reiterados em diferentes materiais das marcas tanto textuais quanto
visuais, sendo protagonistas importantes das premissas e campanhas da NIVEA e da
Natura. Essa ascenséo do toque e da pele pode ser associada com os produtos e
linhas comercializadas pelas marcas e com o contexto pandémico. E interessante que

mesmo uma das campanhas sendo pontual e relacionada a uma data comemorativa
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e a outra ser uma mudanca de propdsito e premissas, ambas possuem diversos

pontos em comum quando analisamos os sentidos ofertados para além do dito.

Em momentos de desorientacdo, desunido e desconfiangca que passamos [e
estamos passando], as marcas tentam promover outro caminho pelo viés do estimulo,
da ligacéo, da conexdao, da relacéo, do fazer soar, do afetar, do potencial, 0 que pode
ser interpretado como forma de esperanca, mas néo de indignacao, utilizando os
termos de Harari (2021). Nesses aspectos, parecem buscar o contrario da ditadura
digital, povoada por inteligéncias artificiais e assistentes virtuais. As marcas se
propdem a voltar as raizes a partir do que € demasiadamente humano: o toque, a
transformacao, a inspiracdo, a conexao, a relacéo, a celebracéo e, acrescentamos, o

reconhecimento.

Por outro lado, recorrer as emocdes e a sensibilizagdo como forma de
legitimidade e visibilidade também pode se configurar como manipulacao, utilizando
momentos frageis para propagar discursos, ideias e produtos. A NIVEA e a Natura
ofertam mercadorias voltadas aos cuidados da pele e corpo, ou seja, 0 toque nao
deixa de ser uma forma de representa-los e vendé-los. Os enunciados das marcas
tentam estimular os publicos a acreditarem em suas premissas e nas suas acdes

como maneiras de agir para o bem da rede de relacionamentos.

Interessante que pelo enfoque implicito, a NIVEA e a Natura se apresentam
para além de “marcas de cosméticos”, “marcas de estética”, “marcas de produtos para
o corpo”. Ou seja, como marcas que cuidam, se relacionam, que tocam e amam,
posicionando-se dessa maneira e promovendo discursos, ideias e propostas para

possibilitarem isso.

Ao retornamos aos capitulos anteriores desenvolvidos, também podemos
tracar correlagdes relevantes. Pelo Estado da Arte, constatamos que as marcas
evoluiram para além dos produtos, criando uma linguagem social e ofertando novas
possibilidades, sentidos e sensibilidades. Com as analises realizadas, conseguimos
compreender as marcas como discursividades e construgbes simbdlicas,
especialmente a partir das caracteristicas humanas, sociais, culturais, emocionais,

agindo como atores sociais que influenciam e agendam assuntos.

Outro ponto identificado com base no levantamento do Estado da Arte foram

as potencialidades de interfaces entre comunicagéo organizacional e marcas. Nossa
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pesquisa se concentrou nos discursos que marcas e organizagcdes enunciam,
identificando o discurso organizacional como influente e construtor da realidade,
articulando e acionando uma multiplicidade de géneros (SILVA, 2018; SILVA;
BALDISSERA; MAFRA, 2019).

A analise também permitiu perceber a producao, organizacao e circulacéo de
materialidades, isto é, significacdes que sdo traduzidas via discurso e acionadas com
objetivo de obter adeséo e legitimacédo (SILVA, 2018). Em especial, pelas marcas
discursivas delineadas e suas dimensdes que colaboram para construcdo das
dindmicas de (des)identificacdo por parte do discurso organizacional e seus diferentes
géneros que se (re)configuram (SILVA, 2018; SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019).
As marcas discursivas representam parte dos discursos organizacionais e sua
importancia guando realizados/atualizados pelas organizacdes ou

apropriados/modificados de acordo com os contextos e publicos.

Em relagéo as trilhas teorico-reflexivas desenvolvidas até aqui, entendemos o
pensamento complexo e o pensamento sistémico como fundamentais para o
desenrolar da pesquisa e das nossas analises, ao nos motivarem a buscar outros
tensionamentos. Por isso, reforcamos as marcas enquanto dialégicas, recursivas e
hologramaticas, como sistemas abertos (do ponto de vista material e energético) e
sistemas fechados (organizacionalmente auto-organizadoras), (re)produzindo
entropia, neguentropia e regeneracao constantes. Assim como, reforcamos a rede/teia
de relacdes complexas que compde as marcas a partir das organizacdes, publicos,

contextos e comunicagao.

Ao gquestionar como a marca se relaciona com as vivéncias socioculturais, o
gue a anima e sustenta, Zozzoli (2016) nos faz pensar que sdo essas perturbacoes
ambientais que nutrem as marcas. Diante disso, a NIVEA e a Natura foram nutridas
pelas mudancas e tensdes dos contextos, das organiza¢des, dos publicos e dos
processos comunicacionais, 0 que se refletiu nos seus discursos e,
consequentemente, nas marcas discursivas que emergiram das analises. Essas
perspectivas teoricas e entrecruzamentos nos possibilitaram elaborar a rede/teia

complexa das marcas discursivas das marcas (FIGURA 24).
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Figura 24 — Rede/teia complexa das marcas discursivas das marcas.
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Fonte: elaborado pela pesquisadora (2022).

As marcas discursivas nos permitem refletir sobre nossa existéncia, cenarios
que fazemos parte e, edificagdes simbdlicas e atores sociais que coexistem na nossa
sociedade, como as préprias marcas. Assim, as marcas discursivas que emergiram
da nossa andlise nos fornecem potencialidades relevantes para entender os

discursos, posicionamentos e vieses das marcas e organizagdes no contexto

contemporaneo.

Como afirma Morin (2021), o continuo desenvolvimento técnico-econdmico-
industrial provocou um mal-estar difundido devido a cronometriza¢cdo, mecanizacao e

racionalizacfes da vida, aplicando a légica das maquinas ao ser humano. Os ultimos
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anos nos alertaram acerca da necessidade de mudarmos de vial®® e “a primeira
revelacdo fulminante dessa crise inédita € que tudo o que parecia separado é
inseparavel” (MORIN, 2021, p. 21). Acrescentamos a inevitabilidade de
reconhecermos que “a qualidade de vida se traduz por bem-estar no sentido
existencial, ndo apenas material. Implica a qualidade das relacbes com o proximo e a
poesia dos envolvimentos afetivos e afetuosos” (MORIN, 2021, p. 75). As
interlocugdes realizadas entre essas marcas discursivas encontradas parecem ir ao
encontro dessa perspectiva moriniana de bem-estar e de afeto, entendendo que ndo

€ possivel separar as dimensdes humanas.

A sociedade propicia a poesia da vida é aquela em que o Eu desabrocha no
NGs, afinal estamos no mundo como ele esta em nés (MORIN, 2021). Diante disso, “o
humanismo regenerado reconhece nossa animalidade e nosso cordao umbilical com
a natureza, mas reconhece nossa especificidade intelectual e cultural” (MORIN, 2021,
p. 84). Talvez as marcas estejam tentando contribuir para a regeneragdo do
humanismo, mesmo que parcialmente e/ou com interesses difusos. Ainda, é preciso
compreender que a humanidade deve metamorfosear-se para sobreviver e que o

verdadeiro realismo € o da regeneracgao constante (MORIN, 2021).

O mesmo ocorre com as marcas, as organizagbes e a comunicacdo que
possivelmente vao se transformar e regenerar, sobretudo, por serem vivas, pulsantes,
relacionais, incertas e afetivas. Diante dessas reflexfes, fica evidente que a
comunicacdo também ¢é multidimensional, fluida, fractal (MASSONI, 2021) e,
novamente, estendemos nosso convite (SCROFERNEKER, 2021) a essa

compreensao comunicacional que esta intrinsicamente ligada a

multidimensionalidade humana, organizacional e marcaria.

109 A proposta de “mudarmos de via” é inspirada no titulo da obra de Morin (2021): “E hora de mudarmos
de via: licbes do coronavirus”.
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6 CAMINHOS TRILHADOS E OUTROS EM ABERTO...

Caminhar é necessario e continuar caminhando também. Questionar, tensionar,
relacionar, interpretar, desvelar, deslocar, enganar-se sao condi¢des que fazem parte
dos percursos da pesquisa. Essas sdo as bases que nos movimentaram até aqui e
possibilitaram o desenvolvimento do nosso estudo. A companhia da complexidade
iminente e o ir e vir constante foram [e continuaréo] sendo a sustentagao para abertura
de outras vias. Especialmente, diante das nossas inquietacdes incessantes
relacionadas a teia das organiza¢fes, das marcas, dos publicos, dos contextos, da

comunicacao e da propria vida...

A vista disso, reconhecemos que a comunicac¢éo € intrinseca ao ser humano e
suas relacdes, representando uma existéncia sensivel que permeia os diferentes
contextos, situacdes, conflitos, colocando-se em movimento e fluidez pela
multidimensionalidade. Nao ha como escapar das fraturas comunicacionais e que nao
exclui o fato de os sujeitos atuarem com interlocutores ativos e interpretativos a todo
momento. O convite a incerteza da comunicacdao foi feito, em especial pela visdo de

Scroferneker (2021), assumindo seu lado fractal, intenso, emocional e afetivo.

Ampliamos esses argumentos para comunicagcdo organizacional, visto que 0s
processos comunicacionais organizacionais sdo atravessados por esses aspectos,
concretizando a comunicacgao e as proprias organizacdes como fenbmenos pulsantes.
O pensamento complexo de Morin nos acompanhou desde o inicio da Dissertacéo,
sendo um companheiro que possibilitou (re)significar a comunicagdo, a comunicacao

organizacional e as organizacdes.

E preciso entender a influéncia das organizagdes no contexto contemporaneo,
assim como sao influenciadas por esses cenarios, pois estdo em dinamicas
constantes entre clausuras e aberturas, por se constituirem como sistemas Vvivos.
Permitem trocas com o ambiente, ao mesmo tempo que asseguram caracteristicas de
autonomia. A ordem e a desordem sdo necessarias e a desintegracdo, mesmo que

momentanea, devem ser reconhecidas como inerentes a realidade. Essa tensdo

permite a adaptagdo e sobrevivéncia perante a decomposicéo e a morte.

Ja a comunicacgao organizacional, por esse Vviés, ultrapassa técnicas e prescricdes

e se manifesta a partir de fluxos multidirecionais, tensionando diferentes sistemas: a
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efervescéncia organizacional e comunicacional esta posta pelas tensdes, interacoes,
trocas simbdlicas entre os sujeitos. A comunicacdo organizacional acontece em
ambientes repletos de teias simbolicas, relacdes, afetacdes, (des)ordens que se

(re)constroem continuamente.

Com o intuito de responder ao primeiro problema de pesquisa proposto (quais as
possiveis interfaces entre comunicacdo organizacional e marcas?), realizamos o
Estado da Arte no segundo capitulo, apés as reflexdes sobre comunicacdo e
comunicacao organizacional. Focamos as buscas e palavras-chaves na comunicacao
organizacional e marcas, a fim de encontrar possiveis relacdes entre os assuntos e
abordagens/paradigmas teoricos utilizados. Dois momentos essenciais constituiram a
pesquisa, conforme os meios escolhidos para buscar os trabalhos: catalogo de Teses

e DissertacOes da CAPES e Anais de congressos (Abrapcorp, Intercom e Compads).

Ainda, acrescentamos mais uma etapa com base na palavra-chave marcas
organizacionais, um dos achados dos momentos anteriores. Nao encontramos
estudos (Teses, Dissertacfes e artigos) direcionados para as interfaces entre
comunicacao organizacional e marcas, 0 que justifica nossas escolhas tematicas e
representa uma lacuna tedrica que necessita ser aprofundada. Aproveitamos essa

oportunidade nos capitulos que se seguiram.

O segundo problema de pesquisa (quais as possiveis compreensdes do universo
marcario a luz da comunicacao organizacional?) intencionamos responder no terceiro
capitulo. Iniciamos discutindo teoricamente sobre as marcas a partir de duas etapas
delimitadas pelos periodos de 2002 a 2015 e de 2016 a 2021. Constamos o despontar
das marcas ao longo das trilhas reflexivas atravessado por poténcias e fragilidades.
Para cada recorte temporal, definimos visualmente, uma linha cronolégica com os
principais autores e suas perspectivas. Com base nessa definicdo, destacamos as
marcas das marcas nos periodos, ou seja, as marcas discursivas. De 2002 a 2015
destacamos o surgimento e consolidacao das marcas, sobretudo como manifestagbes
simbdlicas, significativas, experiéncias, distintivas e referenciais. De 2016 a 2021,
algumas marcas se repetiram, mas também percebemos a expansao, flexibilidade,
hibridez, adaptacao, vinculos e posicionamento relacionado as marcas, em especial

enquanto narrativas, discursividades e atores sociais.
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O despontar das marcas é crescente e seu potencial de fluidez e adaptacao estéao
postos: ndo ha como escapar, elas ja fazem parte das diversas esferas sociais. A
constante evolugdo das organizacdes e sua busca por legitimidade tornam quase
inevitavel ndo recorrer as marcas como maneiras de sobrevivéncia e perpetuacéo das

identidades e valores que as sustentam.

Acreditamos que se amplificam as préaticas das marcas enquanto atores sociais
gue séo, concomitantemente, resultados das dinamicas sociais e culturais, bem como
edificadoras dessas realidades, sobretudo pelas dimensfes simbdlicas e afetivas e,
da nossa compreensdo enquanto sistemas vivos atuantes. Desafios significativos
estdo postos para as organizagOes: a oferta de sentidos e a construcdo de
relacionamentos (BORGES, 2017), além da busca por reconhecimento e visibilidade
a partir de suas marcas. Se por um lado as organiza¢Bes sdo organizadoras e
construtoras da realidade (SILVA, 2018), na contemporaneidade estdo sendo

provocadas pelos processos de interacdo e (re)significacao continuas.

Sob essa perspectiva, consideramos que as marcas também auxiliam a construir
a realidade e, sobretudo, mundos possiveis, a partir do seu alcance enquanto modo
de organizacdo e de gestdo da discursividade social (SEMPRINI, 2010). A marca
situada no centro dos processos de interacao se apresenta como uma entidade viva,

a gual reage sensivelmente as mudancas e se situa em tensdo permanente.

Ainda respondendo ao segundo problema no terceiro capitulo, propomos possiveis
(re)leituras das marcas e novos olhares. Refletimos a luz da comunicagéo
organizacional e do que ja fora discutido juntamente com as perspectivas do
pensamento complexo (MORIN, 2019, 2015a, 2015b) e do pensamento sistémico
(CAPRA, 2006, 2002; MATURANA; VARELA, 2001) com o proposito de nos
desvencilharmos de visbes lineares, funcionalistas, mecanicistas e

simplistas/simplificadoras das marcas.

Pelo viés complexo, as marcas constituem relacées hologramaticas com as
organizagbes, pois transportam as complexidades, ordens, desordens e
particularidades da organizacdo e da comunicag¢ao organizacional, entendidas como
o todo. Ao mesmo tempo, o todo esta em cada uma das partes: a marca e suas
manifestacbes. Organizacdes, comunicacao organizacional e marcas se influenciam

simultaneamente, (re)significando o tecido de acontecimentos. Reiteramos que as
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aproximacdes e analises das marcas a partir da comunicacao organizacional é de
natureza complexa, em especial devido a nossa compreensdo das organizacbes

como sistemas vivos e pulsantes.

Pelos nossos tensionamentos, ponderamos que as marcas sozinhas nao
podem criar a si mesmas, mas podem ser interpretadas como redes que estdo
constantemente se reproduzindo, sofrendo mudangas estruturais e mantendo os
padroes da (des)organizacdo. Como necessitam de outras relacdes, estdo em
permutacdo constante com as organizacoes, publicos, contextos e comunicacéo, o
que promove sua manutencgdo e renovacao continuas. Enxergamos que dessa forma
foi possivel associar a metafora do organismo vivo pelo pensamento sistémico
(CAPRA, 2006, 2002; MATURANA; VARELA, 2001) ao universo das marcas, 0 que
nos possibilitou vislumbrar a rede/teia complexa das marcas. A representacao visual
e 0s conceitos aproximados nos auxiliam a compreender as marcas e suas mudancas,
0 que impacta tanto em nossos estudos teoricos quanto em nossa atuagao

profissional.

No quarto capitulo, apresentamos nossas escolhas metodolégicas que
sustentaram a andlise empirica realizada para responder ao terceiro problema de
pesquisa (quais as marcas discursivas acionadas pelas marcas NIVEA e Natura a
partir dos seus discursos na contemporaneidade?). Primeiro, ponderamos
teoricamente sobre concepcdes de discursos e posicionamentos, percebendo que no
discurso trabalham a lingua, ideologia e os efeitos de sentido; ndo ha marcas sem
ideologia e ndo h& discurso sem marcas; e, o agir das marcas confere sentido aos
seus posicionamentos e para que eles signifiguem é preciso que se inscrevam em

formacdes discursivas.

Quanto ao discurso organizacional constituido de mdultiplas dimensdes,
enunciadores e entrecruzamentos (SILVA, 2018), as marcas se envolvem no
emaranhado de sentidos. Portanto, sdo fundamentais para as organizacbes ao
representarem seus valores e identidade (ZIMMERMANN; MEIRA, 2019). Na
sequéncia, fizemos escolhas metodologicas que englobaram o dispositivo de
interpretacdo, o corpus e as dimensdes de analise a partir da metodologia da Anélise
de Discurso em Pécheux (2015, 2014) e Orlandi (2020, 2017).
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A questdo norteadora do dispositivo de analise foi baseada no terceiro
problema de pesquisa e pelo proprio caminhar teorico-reflexivo da Dissertacdo, no
qual emergiu a ideia de marcas discursivas. Para escolha das marcas, focamos no
setor de beleza e no Ranking Cosmetics 50, o que nos levou até a alema NIVEA com
mais de 100 anos e a brasileira Natura com mais de 50 anos. Os materiais dessas
marcas foram selecionados com base nas perspectivas da chamada economia do
cuidado e em campanhas/iniciativas no ambiente digital que manifestassem esse
aspecto. Chegamos na mudanca do proposito global da NIVEA e na campanha de Dia
dos Namorados da Natura. Ainda, discutimos teoricamente e compomos trés
dimensdes essenciais para analisar as marcas e 0s materiais escolhidos: a)
formacdes discursivas, formacgdes ideoldgicas e “coisas-a-saber”; b) memdria e saber
discursivo (memdéria arquivo e interdiscurso); e, c) processos parafrasticos e
polissémicos (ORLANDI, 2020, 2017; PECHEUX, 2015, 2014).

Essas dimensdes nos possibilitaram no capitulo cinco realizar a anélise
discursiva da NIVEA e da Natura, assim como ir em busca das marcas discursivas
dessas marcas. Quanto a NIVEA, destacamos duas marcas discursivas principais:
cuidado/cuidar (cuidado fisico, cuidado psicologico/emocional/mental e cuidado
simbdlico) e toque/tocar (toque fisico, toque emocional/mental/psicolégico/sentimental
e toque simbdlico). Ambas se referiam as pessoas consigo mesmas, as pessoas em
relacdo aos outros e as pessoas com a natureza/planeta/meio. A NIVEA representa a
si mesma como “a marca cuidadora” e a “a marca que toca” em diferentes dimensdes

humanas.

by

Em relacdo a Natura, também identificamos duas marcas discursivas
primordiais: relacdo/relacdes (relacéo/relacdes consigo mesmo, relacdo/relacbes com
0s outros e relacdes/relacdo com a natureza) e amor/amar (amor em seu aspecto
bioldgico, quimico e fisico e amor em seu estado emocional/psicolégico). A Natura
representa a si mesma como “a marca das relagbes” e a “a marca do amor’ em
distintas dimensfes. Diante da analise de cada marca, ainda desenvolvemos
possiveis entrecruzamento entre as marcas discursivas encontradas, 0 que gerou a

rede/teia complexa das marcas discursivas das marcas.

E possivel ponderar que as dimensdes relacionadas em cada uma das marcas
discursivas intenta expandir a unidimensionalidade humana, reconhecendo nossa

multidimensionalidade pela qual vivemos de forma fisica, bioldgica, mental,
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psicolégica, emocional, cultural, social e relacional. Outro ponto de atencdo € a
utilizacdo das palavras e dos sentidos associados ao toque e a pele que foram
reiterados em diferentes materiais das marcas, o que parece estar ligado aos produtos
comercializados e ao segmento de atuagédo da NIVEA e da Natura, assim como ao
surgimento e expansao da pandemia do Coronavirus. As duas iniciativas analisadas,
mesmo com objetivos, temporalidades e materiais diferentes, apresentaram pontos
em comum que nos fazem refletir sobre os discursos contemporaneos assumidos

pelas marcas e indicam as perturbacdes ambientais que as nutrem.

A guestdo do bem-estar esteve presente em distintos momentos de forma
implicita e explicita, o que nos levou a entender que ndo é possivel separar as
dimensdes humanas e que talvez as marcas estejam tentando contribuir para a
renovacao do humanismo, mesmo sabendo dos seus interesses mercadoldgicos. Fica
evidente que a regeneracéo faz parte das marcas, organizagdes e comunicagao, as
quais também sdo multidimensionais, visto que pulsam, afetam, se relacionam, fluem

e vivem continuamente.

Nossas reflexdes alicercadas no paradigma da complexidade e no pensamento
sistémico destacaram esses pontos e, portanto, os discursos e posicionamentos
marcarios reverberam, impactam e influenciam a evolug¢do das organizagbes, seus
processos comunicacionais e demais complexidades que permeiam o contexto
organizacional. Identificamos uma espécie de complexus que é tecido de acgdes,
interacOes e retroacbes (MORIN, 2015a) entre marcas, comunicagao organizacional
e a contemporaneidade, constituindo relagdes simbioticas.

Apos a trajetoria da Dissertacdo, conseguimos refletir sobre diversos aspectos
académicos e mercadolégicos que atravessam nossa atuacdo enquanto
pesquisadora e profissional da area de comunicacdo. As marcas continuam a nos
inquietar e algumas perguntas continuam: sera que conseguem transcender o lado
comercial? Estdo atreladas apenas ao sistema econdmico vigente? Apesar de
despontarem cada vez mais, auxiliam na expansdo ou atuam como limitadoras de
organizacdes, pessoas e sociedade? Apesar de termos trilhado caminhos que
oferecem indicios importantes, buscando abrir intersec¢cdes para outros
pesquisadores e profissionais, o futuro das marcas ainda é uma incognita. E
necessario continuar com pesquisas para acompanhar as transformacfes das

marcas, em especial a luz da comunicac¢ao organizacional.
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Assumimos a incompletude que estamos condenados a pesquisar e 0 recorte
de teorias, temporalidades e contextos. O Estado da Arte realizado pode ser mais
amplo, envolvendo outras areas (como administracdo e marketing), periodos maiores,
outras plataformas de investigacdo (como a Scopus e Web of Science) e outros
paises. A Analise do Discurso foi a metodologia essencial para compreender os
discursos contemporaneos das marcas. Contudo, consideramos relevante aprofundar
as pesquisas nas reagfes e percepcdes dos publicos diante das manifestacdes
marcérias, ou seja, pensar em estudos de recepcdo nesse cenario relacionado as
marcas e a comunicacao organizacional nos parece proficuo. Outras marcas também
poderdo ser analisadas, sobretudo as que surgiram mais recentemente, nascendo em

uma conjuntura diferente que requer outros comportamentos, valores, discursos.

A questdo do bem-estar e do afeto se apresentam como essenciais na
contemporaneidade, merecendo mais discussdo associadas as marcas, as
organizagcfes e a comunicagdo. Contudo, ndo podemos reduzir o bem-estar apenas
ao segmento de beleza, saude, estética e higiene. Outras areas podem [e devem]
refletir sobre o bem-estar em suas distintas esferas, seja fisica, mental e/ou social. Ja
o lado espiritual, por exemplo, néo foi identificado explicitamente em nossa pesquisa,
0 que requer novas analises. Ainda poderemos ir além para descobrir outras
dimensdes associadas ao bem-estar, visto que aparenta ser uma das buscas das
pessoas durante suas vivéncias profissionais, académicas, pessoais, sociais e assim

por diante.

Mencionamos que ja existe o termo wellness washing/wellness wash, o qual é
caracterizado pela mesma concepc¢ao do antecedente green washing. Nesse sentido,
o wellness washing/wellness wash apresenta os mesmos problemas, sendo um novo
enfoque alcancado pelas marcas ao responder as demandas dos publicos por bens e
servicos com énfase no bem-estar, utilizando o termo muitas vezes de forma
irresponsavel para ganho monetéario de curto prazo e gerando até ceticismo sobre o
gue bem-estar de fato significa (WELNESS TOURISM WORLD WIDE, 2015).
Percebemos que vivemos em uma era rodeada por incertezas, ansiedades e
insegurancas, o que faz com que as pessoas busquem doses de bem-estar em
diversas situacOes e as marcas podem se aproveitar dessa oportunidade e das

frustracdes para vender mais e construir sua visibilidade.
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Aaker (2015) e Kapferer (2004) ao afirmarem que a marca deve ser vivida e
construida internamente nos fizeram procurar tematicas relacionadas com esse ponto
de vista. Assinalamos no decorrer da pesquisa, a possibilidade de aprofundamento
quanto a relagdo complexa entre a “gestéo interna e externa” (grifo nosso) da marca
com base na cultura organizacional. Com isso, descobrimos os termos employer
branding, employer experience e marca empregadora, 0 que nos possibilitou
desenvolver a Proposta de Pesquisa para o Doutorado. Reconhecemos que a
Dissertacdo tangenciou as no¢des do imaginario, as quais foram importantes, mas
precisam de mais tensionamentos com as marcas, organizacdes e comunicagao. Por
isso, nossa Proposta de Tese tenta aproximar duas tematicas que dialogam entre si:
0s imagindrios e a comunicacao organizacional, tendo como cenario as marcas
empregadoras, englobando as discussdes sobre organizacbes e cultura

organizacional.

Durante a Dissertacdo, nosso propoésito ndo foi definir, fechar, enclausurar, mas
convidar, abrir, despertar. Mesmo assim, lembramos que nossos achados sao
provisorios. Logo, apresentamos aqui algumas consideragcfes (in)conclusivas da
pesquisa e em constante inquietude, considerando suas potencialidades e
fragilidades. Assumimos pela via da complexidade a impossibilidade de unificacéo e
de conclusado, pois ha uma parcela de incerteza e confronto final com o indizivel
(MORIN, 2015a). Algumas das nossas ponderacdes podem ter se aproximado da
utopia, mas como confessa Eduardo Galeano (1994), ela esta la no horizonte e ndo
importa 0 quanto eu caminhe, ndo vou poder alcan¢a-la. A utopia entdo serve para
gue eu nao deixe de caminhar. Diante disso, continuamos nosso caminhar, condi¢céo
permanente do pesquisador e, arriscamos dizer, do proprio ser humano com sua

inerente multidimensionalidade.
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ANEXO A — TABELA DAS 20 PRIMEIRAS ORGANIZACOES DO RANKING
COSMETICS 50 2022.
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