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“‘No corpo nao existe nada que ‘devesse
ser’ de algum jeito. A questdo ndo esta no
tamanho, no formato ou na idade, nem
mesmo no fato de ter tudo aos pares, pois
algumas pessoas nao tém. A questédo
selvagem esta em saber se esse corpo
sente, se ele tem um vinculo adequado
com o prazer, com o0 corac¢do, com a alma,
com o mundo selvagem. Ele tem alegria,
felicidade? Ele consegue ao seu modo se
movimentar, dancar, gingar, balancar,

investir? E sé isso o que importa”.

(ESTES, 2018, p. 244).



As minhas conquistas académicas
sempre serdo dedicadas a minha avo,
Dalva. Além do espirito materno e
incentivador, ela foi [e continuara sendo]
professora. Obrigada por me ensinar
sobre o valor do conhecimento. Vocé vive

em mim.



AGRADECIMENTOS

Antes de adentrarmos nas tematicas e discussdes propostas em meu estudo,
guero falar sobre o que € o bem-estar para mim. Entendo que essa questdo, que
pode assumir diversas e distintas faces, me parece uma permanente aventura
durante a vida. O que é entendido hoje como bem-estar, amanhé pode n&do ser mais.
Agora, o bem-estar carrega um misto de verbos que me fazem sentir viva, feliz e
pertencente ao mundo: estudar, viajar, amar, cuidar, rir, descobrir, agradecer e

recordar.

Por isso, quero comecar agradecendo e recordando da minha Vo6 Dalva e do
meu V6 Duga, que me ensinaram tanto em tdo pouco tempo. Minha V6, como a
incrivel professora que foi, me ensinou sobre o valor do conhecimento: descobrir a
vida, aprender algo novo, estudar e viver em harmonia comigo e com as pessoas.
Meu V6 trouxe uma pitada de alegria, de celebrar os seus familiares e amigos, de

viver e se entregar ao presente.

Minha mae, meu pai € meu mano me ensinam que amar e cuidar uns dos
outros nunca € demais, quando realmente faz sentido. Cada um do seu jeitinho com
afinidades e diferencas, nos protegemos e respeitamos. Espero proporcionar muito

orgulho para vocés, assim como sempre trazem isso para mim.

Felipe que coloriu minha vida com amor e leveza, despertando minha vontade
de viver algo novo. Agradeco por todo companheirismo, parceria e acolhimento.
Poder amar com tanta naturalidade e sentir sempre vontade de voltar para o teu colo
€ um privilégio.

Minha dinda e meu dindo, que sao referéncias gigantescas em tantos

aspectos da minha vida. Amor por desbravar o mundo, em continuar estudando e

simplesmente viver com simplicidade, alegria e gratidao.

A0S meus amigos, que apoiam e respeitam minhas escolhas, meu jeito e

sempre s&o ombros. E tdo bom saber que tenho vocés.

Prof. Cleusa, que desde a graduacao é uma referéncia. Obrigada por me dar

0 norte, puxar a orelha quando necessario e acreditar em mim.



Prof. Claudia, que me abriu tantas portas profissionais e pessoais. Muito do

gue sou e conquistei € por causa de ti, do teu carinho e parceria.

Minha banca, composta por dois professores que tenho grande carinho. O
professor Diego me acompanha desde a graduacdo, foi meu orientador e € um
grande amigo e referéncia. Ainda nao consigo explicar o quanto gosto de ti e tudo o
gue tu me ensinou. Sempre te menciono quando falo sobre referéncias de vida,
bondade e sabedoria. A professora Cris, que sempre admirei pelos corredores da
Famecos. No Mestrado, tive a honra de ser aluna e aprender tanto em um curto

espaco. Compartilhar esse momento contigo é uma honra imensa.

E claro, a vida. Saber apreciar os dias bons e os dias ruins € uma forma de
celebrar a vida. Viver € extremamente diferente de existir. Viver é se colocar no
mundo. Viver é estar em cada momento. Eu estou aqui, aprendendo e descobrindo

algo novo todos os dias: sobre mim, o mundo e as pessoas.



RESUMO

Em nosso estudo, propomos aproximar o bem-estar ao universo das marcas,
considerando as narrativas discursivas em campanhas comemorativas: Dia das
Méaes e Dia dos Pais do Boticario de 2023. Os nossos objetivos, portanto, sao
articular os possiveis entendimentos acerca do bem-estar; evidenciar em como as
marcas assumem concepcdes sobre bem-estar em suas narrativas discursivas; e,
refletir sobre os sentidos associados ao bem-estar nas narrativas discursivas nos
atos de linguagem marcéarios nas campanhas comemorativas do Boticario. Para
atender a esses objetivos, recorremos aos procedimentos metodoldgicos de revisédo
bibliografica e documental (Gil, 2008; Stumpf, 2006) e ao Estado da Arte com base
no catalogo da CAPES e da Scielo de teses e dissertagdo, bem como a Andlise de
Discurso de Charaudeau (2010). Partimos da abordagem de bem-estar pela
perspectiva da Psicologia Positiva e Teoria do bem-estar de Seligman (2009; 2011),
reconhecendo a subjetividade que permeia as percepcdes e associacfes simbdlicas
sobre qualidade de vida. Assim, através do modo de organizacdo do discurso
enunciativo, o Boticario cria relacdes entre os sujeitos do ato de linguagem e assume
o papel como promotora do bem-estar para com 0s seus publicos. Assumir questdes
sociais e fomentar o debate da sociedade em relacdo a essas tematicas nos parece
uma tentativa intencional de estabelecer lagcos afetivos entre sua comunidade e para

si mesma.

Palavras-chave: Comunicac¢do; Marcas; Bem-estar; Narrativas discursivas;

Boticéario.



ABSTRACT

In our study, we propose to approximate well-being to the universe of brands,
considering the discursive narratives in commemorative campaigns: Boticario's
Mother's Day and Father's Day in 2023. Our objectives, therefore, are to articulate
possible understandings about well-being; understand assumed conceptions about
well-being in the universe of brands; and, reflect on the meanings associated with
well-being in the narratives in the brand speech acts in Boticario’s commemorative
campaigns. To attend to theses objectives, we resorted to methodological procedures
of bibliographic and documentary review (Gil, 2008; Stumpf, 2006) and to the State of
the Art based on the CAPES and Scielo catalog of theses and dissertations,
moreover to the Charaudeau's Discourse Analysis (2010). We start from the
well-being approach from the perspective of Positive Psychology and Seligman's
well-being theory (2009; 2011), recognizing the subjectivity that permeates
perceptions and symbolic associations about quality of life. So, through the way the
enunciative discourse is organized, Boticario creates relationships between the
subjects of the language act and assumes the function of promoting well-being
towards their communities. Assume social issues and encourage society's debates in
relation to these themes seems to us to be an intentional attempt to establish

emotional affective bonds between their community and for themself.

Keywords: Communication; Brands; Well-being; Discursive narratives; Boticario.
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1 HORIZONTES INICIAIS

Nossa trajetoria académica na graduacdo e durante a pos-graduacao,
tangencia caminhos repletos de encontros e desencontros com as nossas vidas
profissional e pessoal. Para pertencer a algo, em nossa concep¢ao, precisa nos
fazer sentido. Esse esta relacionado ao nosso bem-estar e qualidade de vida. Para
nos, o constante aprendizado, o empreendedorismo e a pesquisa déo significado e

despertam inquietacdes pelo que nos rodeia.

Assumimos que a nossa Vvisdo [talvez propésito de vida] é justamente
promover o bem-estar para nés mesmos e para nossas relagbes pessoais e
profissionais. Ao atuarmos com gestdo de marcas! e producdo de contelido para
midias sociais, 0 olhar de branding e as narrativas discursivas caminham nesse
sentido ao trazermos a comunicacdo com afeto. Entendemos que o universo
comunicacional e as emocdes/sentimentos estdo de maos dadas com o bem-estar,
pois através dos didlogos, das trocas e das relagbes buscamos impactar e tocar as
pessoas em suas subjetividades para que sintam-se acolhidas, bem como para nos

sentirmos pertencentes a algo, a uma comunidade, a um grupo.

Antes de iniciarmos o mestrado, nos desafiamos a aprender sobre psicologia
organizacional realizando uma especializacdo com énfase em gestdo de pessoas e
principios de lideranca estratégica®. Por isso, em nosso estudo de dissertagéo,
propomos a olhar com mais atencéo para as narrativas marcéarias sobre o bem-estar
e como as marcas estao buscando despertar esses sentimentos e emogdes em seus
publicos, em n6s mesmos e para nossas relacfes pessoais e profissionais. A
complexidade em analisar algo tdo subjetivo quanto o bem-estar, ainda mais no
universo marcario, nos desafia “[...] com os tragos inquietantes do emaranhado, do
inextricavel, da desordem, da ambiguidade, da incerteza...” (Morin, 2015, p. 13). A

tematica aborda questdes sensiveis frente as caracteristicas da sociedade

1 Atuamos com producdo de conteldo e gestdo de marcas na agéncia Haura Comunicacdo. Por meio
das nossas préticas de trabalho, temos contato direto com o universo marcéario, branding e a
complexidade digital.

2 A poés-graduacdo em questdo é a especializacdo em Gestdo Estratégica de Pessoas e Psicologia
Organizacional da Universidade Metodista de S&o Paulo. O escopo esta disponivel em:
https://metodista.br/lato-sensu/a-distancia/gestao-e-negocios/gestao-estrategica-de-pessoas-e-psicolo
gia-organizacional. Acesso em 20 dez. 2023.
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contemporanea: inquieta, cansada, sufocada por informacdes, viciada em

desempenho no trabalho e esgotada (Han, 2017).

Durante as orientagbes do mestrado fomos desafiadas a elencar qual a

pergunta que nao quer calar? Destacamos inicialmente trés questoes:

e Quais os entendimentos e especificidades sobre bem-estar?

e Como as marcas assumem concepcdes sobre bem-estar em suas narrativas
discursivas?

e Como os atos de linguagem implicitos e explicitos (Charaudeau, 1983)
carregam sentidos associados a familia e ao bem-estar nas campanhas em

datas comemorativas do Boticario?
Para respondé-las, elencamos o0s seguintes objetivos:

e Avrticular os possiveis entendimentos e especificidades acerca do bem-estar.

e Evidenciar em como as marcas assumem concepcdes sobre bem-estar em
suas narrativas discursivas.

e Refletir sobre os sentidos associados ao bem-estar nas narrativas discursivas
nos atos de linguagem marcarios nas campanhas em datas comemorativas

do Boticario.

Para responder as questbes e atender aos objetivos, organizamos 0S n0ossos
procedimentos metodolégicos em dois momentos. Em primeiro, a revisdo
bibliografica e documental (Gil, 2008; Stumpf, 2006) mediante levantamentos e
achados do Estado da Arte com base no catédlogo da CAPES e da Scielo de teses e
dissertacdes, bem como os artigos publicados em anais e revistas das areas de
Comunicacéo e Psicologia. Em Gil (2008) e Stumpf (2006), entendemos que essa
metodologia nos possibilita a visdo e planejamento global do trabalho de pesquisa,
pois vai desde a identificacédo, localizacdo e obtencé&o da bibliografia pertinente
sobre o assunto, até a apresentacdao de um texto sistematizado [...]" (Stumpf, 2006,
p.51).

Quando nos permitimos o mergulho sugerido pelo Estado da Arte torna-se
possivel vislumbrar as nuances da evolucdo do conhecimento cientifico produzido
por determinado periodo em relagdo a uma tematica (Romanowsky; Ens, 2006),

nesse cenario: o bem-estar. Por sua vez, realizar os fichamentos e anotacdes de
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estudos e informacdes obtidas em outras pesquisas, viabiliza o conhecimento
aprofundado do assunto pesquisado. Assim, buscamos articular os entendimentos e

especificidades acerca do bem-estar.

Os levantamentos bibliografico e documental (Gil, 2010; Stumpf, 2006) sao
utilizados, a fim de compreender as concepcdes de bem-estar assumidas nas
narrativas marcarias. Dessa forma, o procedimento metodoldgico adotado “vale-se
de toda sorte de documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como

assentamento, autorizagdo, comunicagao, etc.” (Gil, 2010, p. 30).

A analise de discurso (AD) proposta por Charaudeau (1983, 2010), com a
finalidade de refletir sobre familia e bem-estar nas narrativas discursivas do
Boticario, sustenta a analise do corpus como nosso segundo procedimento
metodolégico adotado. Dessa forma, nos atentamos a dois aspectos fundamentais:
1) os sujeitos (Charaudeau, 2010), ou seja, quem esta envolvido no processo de
producéo (o EU-dirigido para TU-destinatario) e no processo de interpretacdo (o EU
para TU-interpretante); 2) e os efeitos de verdade e atos de linguagem implicitos e
explicitos (Charaudeau, 1983).

Segundo Charaudeau (2010, p. 49), os “dispositivos enunciativos de influéncia
psicossocial, no qual cada um dos parceiros da troca verbal tenta fazer com que o
outro dé sua adesdo a seu universo de pensamento e de verdade”). Ja os atos de
linguagem implicitos e explicitos caminham justamente com os efeitos de verdade,
uma vez que evocam sentimentos e emoc¢des como resultado das suas possiveis

intencdes discursivas.

Nos capitulos que seguem, discorremos sobre as areas que constituem a
nossa Dissertacdo e apresentamos reflexdes que floresceram através dessas
articulacoes. No capitulo 2, nosso primeiro capitulo teorico, destacamos o0s
entendimentos sobre o bem-estar, sobretudo, pelos vieses da Psicologia e da
Comunicacdo. Realizamos a revisao bibliografica (Gil, 2008; Stumpf, 2006) para

discutirmos sobre os caminhos tedricos-reflexivos acerca do assunto.

Apo6s, mapeamos as producbes académicas teorico-reflexivas através do
Estado da Arte para elencar os assuntos recorrentes sobre bem-estar em estudos de
2019 a 2023 publicados na Scielo Brasil e Catalogo de Teses & Dissertacbes da

CAPES e com artigos publicados em revistas e anais de Comunicacgédo e Psicologia
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— 0 periodo foi determinado em vista da nossa intencdo de observar se houve ou
nao modificacdes antes, durante e apds a pandemia. Nesse percurso identificamos
0s autores mais citados relacionados ao termo bem-estar e suas producdes mais

mencionadas nessas pesquisas.

Destacamos, igualmente, os elementos associados ao bem-estar e a
gualidade de vida, assumindo que perpassam aspectos da saude e das doencas,
como proposto pela Organizacdo Mundial da Saude (1961), englobando o fisico,
mental e social. Abordamos a Psicologia Positiva e a Teoria do Bem-estar com base
em Seligman (2004; 2009; 2011) a partir de cinco pilares: emocdo positiva,

engajamento, sentido, relacionamentos positivos e realizagéo.

O universo das marcas, abordado no capitulo 3, busca evidenciar as
responsabilidades e emoc¢des assumidas pelas marcas que levam o bem-estar como
propdsito organizacional. Discutimos sobre as “coisas” e “ndo-coisas” das marcas,
segundo as reflexdes de Han (2022) em relagdo ao uso da tecnologia e da
ambiéncia digital (ndo-coisas) ao encontro da valorizagdo das pessoas, do outro, da

natureza, das crencas e dos animais (coisas).

Também, adentramos as relagdes das marcas e seus signos, refletindo sobre
0 que Saad (2019) afirma se tratar da reorganizacdo de relacdes e dos modos de
agir e pensar através das plataformas da rede. E fechamos o capitulo abordando
sobre bem-estar marcéario, nossos entendimentos e 0 que assumimos para
continuidade da pesquisa. A discussdo presente neste capitulo navega nos
levantamentos bibliografico e documental (Gil, 2010; Stumpf, 2006) com a finalidade

de identificar como as marcas assumem o bem-estar em suas narrativas discursivas.

No capitulo 4 recorremos a Andlise de Discurso (AD) alicercada em
Charaudeau (1983, 2010) para investigar as narrativas discursivas nos atos de
linguagem marcarios, sobretudo no ambiente digital. Charaudeau (1983, 2010)
explica que a AD busca melhor perceber o como e o porqué das subjetividades,

emocodes e identidades que sao afloradas por meio da comunicagéo.

Em nosso corpus de analise, seguimos a orientacdo da Banca de
Qualificacdo e optamos em estudar o Boticario devido a organizagdo ser do
segmento de beleza e cosmético, levando a qualidade de vida e bem-estar como

propdsitos organizacionais. Somado a isso, atua em ambito nacional. Selecionamos
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duas campanhas de datas comemorativas para refletir sobre os sentidos associados
ao bem-estar nas narrativas discursivas nos atos de linguagem marcarios: o Dia das
Maes e Dia dos Pais de 2023. Por meio dos videos dessas campanhas publicados
no YouTube, aplicamos a AD (Charaudeau, 1983; 2010) para entender oS sujeitos

linguagem e os efeitos de verdade presentes nas narrativas discursivas.

O quinto capitulo expde nossas reflexbes e consideragbes acerca do
bem-estar no universo marcario e como os lacos afetivos estdo presentes nas
narrativas discursivas das campanhas do Dia das Mées e Dia dos Pais do Boticario
de 2023. Ademais, abordamos algumas inquietacdes e relacdes percebidas durante
a nossa trajetéria de pesquisa. Por fim, também indicamos possiveis caminhos para

estudos futuros.

Esperamos que a nossa pesquisa contribua para os entendimentos e
aprofundamentos nas discussdes sobre bem-estar no universo marcario,
possibilitando caminhos para preencher as incégnitas que permeiam as relacbes
entre as duas tematicas. Intentamos, dentro das limitacdes da nossa pesquisa, que 0
bem-estar e as marcas estejam cada vez mais em didlogo e que suas relacdes
sejam percebidas de forma sensivel e acolhedora. Perceber essas correlacbes e
problematiza-las significa assumir a responsabilidade que temos em abordar e tocar

nas questdes subjetivas dos publicos e das organizacdes.

15



2 DE QUE BEM-ESTAR ESTAMOS FALANDO?

No primeiro momento da nossa Dissertacdo, nos aventuramos em um campo
novo, porém que nos chama muito a atengéo: a Psicologia Positiva e entendimentos
sobre bem-estar. Antes de ingressarmos no Mestrado, mais precisamente no ano de
2021, cursarmos uma especializacdo na Universidade Metodista de S&o Paulo
(UMESP): Gestdo Estratégica de Pessoas e Psicologia Organizacional®. Nas
reflexdes abordadas nas disciplinas, navegamos por discussbes sobre gestao
organizacional e dindmicas de pessoas nesses ambientes. Suas praticas
empresariais, recursos humanos e instrumentais, transformacéo estratégica e a
promocédo da qualidade de vida no trabalho sob a viséo psicolégica das relacdes séo

os enfoques da pos-graduacao.

Observamos com mais atencdo as questbes que envolvem o bem-estar no
cotidiano. Assim, entendemos que para falarmos sobre esses campos e articularmos
com as marcas, é essencial compreendermos vieses e estudos realizados ao

contexto. Por isso, este capitulo articula trés momentos:

1) A revisdo bibliografica (Gil, 2008; Stumpf, 2006) com a finalidade de
discorrermos trilhas tedrico-reflexivas ancoradas, principalmente em Diener e Lucas
(2000), Ryan e Deci (2001), Ryff (1989) e Seligman (2004, 2009, 2011);

2) O Estado da Arte com o mapeamento de producBes académicas ja
existentes para identificar principais assuntos relacionados ao bem-estar em estudos

de 2019 a 2023, periodos antes e durante a pandemia; e,

3) Reviséo da literatura a partir de autores mais citados em relagéo ao termo

“bem-estar’ nesses achados.

Ressaltamos que a historia de ressignificacfes e definicbes sobre bem-estar
indicada como o entendimento da sociedade em relacdo a qualidade de vida, saude

e emocgdes positivas modificou durante o tempo e, possivelmente, continuara se

3 Ementa da pés-graduacao disponivel em:
http://portal.metodista.br/sala-de-imprensa/emec/especializacao/gestao-estrategica-de-pessoas-e-psic
ologia-organizacional. Acesso em 17 nov. 2023.
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moldando de acordo com a época em que vivemos, novas tecnologias, adventos

sociais, culturais, de saude, econdmicos e tantos outros fatores.

Em 1946, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) definiu a saude como um
estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de
doencas ou enfermidades. Essa concep¢ao nos parece coerente, sobretudo em vista
dos anos de pandemia em que vivemos, questdes de saude mental, luto, aspectos
sociais e laborais que modificaram diversas visfes relacionadas ao propdsito de vida
dos individuos. Assim, nos distanciamos da definicdo que o restringia somente a
busca pela saide sem doencas, para ser entendida como a promoc¢ao da qualidade
de vida* sob a responsabilidade da nossa capacidade de propiciar o bem-estar

coletivo e individual.

Buss (2000) compreende que a qualidade de vida é fruto de um amplo
espectro de fatores relacionados ao padrdo adequado de habitacdo; nutricao;
saneamento; boas condi¢Bes de trabalho; acesso a educacao ao longo de toda vida;
apoio social para familias; entre outros. Dessa forma, por mais que tenhamos a
vontade genuina de levar bem-estar “para dentro da nossa casa” ha forcas externas,

como as mencionadas anteriormente, que exercem influéncia na sua promocao.

A qualidade de vida pode ser associada ao conceito holistico de saude que
combina bem-estar fisico, mental, espiritual e social (Miller, 2005). A correlacéo
acontece através de estimulos diretos e/ou indiretos nas pessoas em avaliar seus
momentos de felicidade, realizacdo pessoal, habitos, propoésito, estilo de vida e
guestdes de trabalho, promovendo a integridade fisica, emocional e social (Siqueira;
Padovam, 2008).

Entendemos que o bem-estar esta enraizado em duas esferas primordiais: no
individuo e no Estado. Sobre o individuo, as questdes subjetivas permeiam todo o
seu conceito e esforcos para alcanca-lo, levando em conta o que cada pessoa
entende como bem-estar e em como exerce isso em sua vida. Para o Estado, cabem

os direitos e garantias fundamentais de vida.

4 Por vezes, os autores referidos em nosso estudo utilizam qualidade de vida e satisfacdo de vida
como sinbnimos. Assim, também adotamos dessa forma.
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Em recorte da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos de 1948,
destacamos aspectos basilares para promover o bem-estar do ponto de vista do
Estado, sendo eles: 1) Todo ser humano tem direito a vida, a liberdade e a
seguranca pessoal; 2) Ninguém sera mantido em escraviddo ou serviddo; a
escravidao e o tréfico de escravos serdo proibidos em todas as suas formas; 3) Todo
ser humano tem direito a liberdade de locomocéao e residéncia dentro das fronteiras

de cada Estado.

Posto isso, nos atentaremos as questdes sobre o sujeito e suas concepcdes
de bem-estar. Ryan e Deci (2001) afirmavam que o bem-estar pode ser pensado a
partir de duas perspectivas: a primeira, considerando o estado subjetivo da
felicidade, conhecido como bem-estar heddnico ou bem-estar subjetivo (BES), e
aquela que investiga o potencial humano, compreendido como bem-estar
eudemobnico ou bem-estar psicologico (BEP). Mas antes de destacarmos as
divergéncias e confluéncias sobre BES e BEP, abordaremos a Psicologia Positiva
(PP) visto que as reflexbes que se seguem abordam perspectivas sobre a PP ser o
campo de estudo basilar e inspirador para os entendimentos de BES e BEP.

O movimento nomeado de Psicologia Positiva surgiu nos Estados Unidos
entre 1997 e 1998 com os estudos do psicélogo e professor da Universidade da
Pensilvania, Martin Seligman. A proposta de Seligman, juntamente com outros
pesquisadores, visava uma mudanca no foco da Psicologia. Na época, a premissa
dos estudos de Psicologia era nos aspectos ruins da vida dos individuos, logo, ndo
voltava a atencdo as qualidades positivas e virtudes (Seligman; Csikszentmihalyi,
2000).

Para Seligman (2004), os estudos sobre Psicologia Positiva passaram a
assumir a busca pela felicidade a partir da década de 1990. E com isso, o autor
propds a Teoria da Felicidade Auténtica (2009; 2011), a partir de trés elementos:

5 Declaracéo Universal dos Direitos Humanos (1948). Disponivel em:
https://lwww.unicef.org/brazil/declaracao-universal-dos-direitos-humanos#:~:text=Tod0%20ser%20hum
ano%20tem%20direito,liberdade%20e%20%C3%A0%20seguran%C3%A7a%20pessoal.&text=Ningu
%C3%A9IM%20ser%C3%A1%20mantido%20em%20escravid%C3%A30,em%20todas%20as%20sua
s%20formas.&text=Ningu%C3%A9mM%20ser%C3%A1%20submetido%20%C3%A0%?20tortura,castigo
%20cruel%2C%20desumano%200u%20degradante. Acesso em 14 ago. 2023.
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1) A “vida agradavel”®: como o prazer, o entusiasmo, o conforto. Trata-se da
emocao positiva como representacdo do que sentimos para conduzi-la;

2) A “vida engajada”. concebida através da posicao de entrega, ou seja,
entregar-se a uma atividade, uma paixdo, ao momento vivido;

3) A “vida significativa”: define a importancia de viver com propésito de pertencer
a algo maior que nés mesmos, como uma religido, uma crencga, a familia, um

partido politico.

A partir dos seus estudos e publicagbes, Seligman (2011) introduz a sua
segunda teoria denominada Teoria do Bem-Estar, ancorada na definicdo de
Psicologia Positiva, como a ciéncia que investiga o bem-estar. De acordo com essa
Teoria (Seligman, 2011), o bem-estar pode ser mensurado em 5 fatores: emocéao

positiva, engajamento, sentido, relacionamentos positivos e realizagéo.

Em suas palavras, o bem-estar ndo pode “existir apenas na sua cabeca: ele é
uma combinagcdo de sentir-se bem e efetivamente ter sentido de vida, bons
relacionamentos e realizagdo pessoal. O modo como escolhemos nossa trajetoria de

vida é maximizando todos esses cinco elementos” (Seligman, 2011, p. 36).

Com base nessa premissa da PP e na abordagem subjetiva, é essencial
compreender que apesar de ter uma historia recente, “as raizes ideologicas desta
linha de investigacdo remontam ao século XVIII, durante o lluminismo, que defendia
que o proposito da existéncia da Humanidade é a vida em si mesma [...]" (Galinha;
Ribeiro, 2005, p. 205).

Retomando as questbes subjetivas e psicolégicas sobre bem-estar, o
construto de BES é concebido por Diener e Lucas (2000), como um conceito que
requer auto avaliacdo. Logo, s6 pode ser observado e relatado pelo individuo com

indicadores escolhidos e definidos por si préprio, e ndo por terceiros.

Nessa abordagem, é necessario considerar que cada pessoa avalia sua
prépria vida a partir de concepcdes subjetivas. Portanto, caminha por suas proprias

expectativas, valores, necessidades, emocdes, experiéncias (Siqueira; Padovam,

5 Grifo do autor (Seligman, 2004; 2011).
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2008). Diener e Lucas (2000) afirmam que esses fatores sdo organizados em

pensamentos e sentimentos sobre a existéncia individual.

A segunda abordagem, o bem-estar psicoldgico, emerge com os trabalhos de
Ryff (1989) e, mais tarde, Ryff e Keyes (1995). Segundo os autores (Ryff; Keyes,
1989; 1995), BEP esta fortemente construida com formulacdes psicolégicas
relacionadas ao desenvolvimento humano e suas capacidades de enfrentar os

desafios da vida. Ryff (1989) apresenta os seis componentes de BEP (Quadro 1).

Quadro 1: Seis componentes de BEP de acordo com Ryff (1989).

Componente Descricéo

Auto-aceitagéo Definida como o elemento central da salde mental. Trata-se de
uma caracteristica vinculada com o elevado nivel de
autoconhecimento, maturidade e 6timo funcionamento — o
Ultimo compreendido como atitudes positivas sobre si mesmo.

Relacionamento positivo com Relaciona-se com empatia, afeicdo, capacidade de amar,
outras pessoas manter amizades e se identificar com o outro.
Autonomia Utiliza indicadores de auto-avaliagdo para medir resisténcia a

aculturacdo e independéncia sobre aprovacdes externas.

Dominio do ambiente Capacidade de adaptacdo, escolha ou criacdo de ambientes
adequados as suas caracteristicas. Também, da participagédo
em seu meio e o controle em situagBes complexas.

Propdsito de vida Entendimento de seu propésito e capacidade de avalia-los,
intengbes e senso de direcionamento da vida, manter
significado em sua existéncia.

Crescimento pessoal Abertura a novas experiéncias, disponibilidade para desafios
que se apresentam em diversas fases da vida, crescimento e
aprimoramentos pessoais constantes.

Fonte: elaborado pela autora (2024) a partir de Ryff (1989).

A proposicao de Ryff (1989) foi fortalecida pelos estudos de Seligman e
Csikszentmihalyi (2000) e pelos pressupostos da Psicologia Positiva (Seligman,
2009; 2011). Para os autores (2000; 2009; 2011), o bem-estar, antes de tudo,
preocupa-se com tracos individuais positivos e instituicbes positivas que possam

contribuir para qualidade de vida das pessoas, a fim de prevenir patologias.

Ademais, Seligman e Csikszentmihalyi (2000) acreditam que esse esfor¢o
possibilita aos pesquisadores compreenderem e apresentarem alternativas que
levariam os individuos, comunidades e sociedades a florescerem. Por isso,
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assumimos em nossa pesquisa o0 bem-estar pela abordagem da Psicologia Positiva,

da Teoria da Felicidade Auténtica e da Teoria do Bem-estar (Seligman, 2011)’.

Para correlacionar o bem-estar com o universo marcario, que sera abordado
no proximo capitulo, entendemos que os horizontes de bem-estar citados até aqui
nao dao conta dessas interfaces para analise proposta. A fim de articular os
possiveis entendimentos sobre bem-estar, os subcapitulos que seguem estdo
organizados, considerando: revisdo bibliografica, Estado da Arte e ponderagcfes
tedrico-reflexivas de autores mais citados e teméticas produzidas nos anos de 2019
a 2023.

2.1 ESTADO DA ARTE

Romanowsky e Ens (2006) afirmam que Estado da Arte ou Estado do
Conhecimento tem como objetivo acompanhar a evolugdo do conhecimento
cientifico produzido por determinado periodo sobre um ou mais assuntos.
Atualmente, a metodologia é reconhecida como marco histérico e tem sido utilizada

nos campos de Educacéo, Ciéncias Humanas, Ciéncias Sociais e na Saude.

No primeiro momento selecionamos o periodo a ser analisado: de 2019 a 2023,
gue marcam o antes, o durante e o pds-pandemia do Covid-19. A OMS declarou o
fim da Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional (ESPII) referente
a COVID-19 em maio de 2023, pois constataram a queda nas mortes, o declinio das

hospitaliza¢cBes e internacdes e os altos niveis de imunidade da populacéo.

7

O essencial ndo é analisarmos os resultados da pandemia, mas sim, as
respostas dos individuos frente a isso (Zakaria, 2021). Zakaria (2021) compara 0s
impactos da pandemia da Covid-19 ao Onze de Setembro e ao colapso financeiro de
2008. Para o autor (Zakaria, 2021), embora o0s trés acontecimentos parecam

totalmente distintos, tém algo em comum: os choques assimétricos.

Dessa forma, nos inquieta pensar o que era percebido como bem-estar em uma
sociedade que ainda ndo havia experienciado o caos na saude publica, nas politicas

publicas, na economia, no isolamento, nas diversas faces dos lutos e em tantos

7 Os estudos de Psicologia Positiva e a Teoria do Bem-estar (SELIGMAN, 2011) foram publicados ha
mais de 10 anos. A questdo de tempo pode indicar hiatos sobre as questdes atuais e novos olhares
sobre o bem-estar que ndo foram abordados pelos autores
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debates sobre saude mental originados durante a pandemia. Por isso, pesquisamos
os termos “bem-estar’ nas areas de conhecimento da Comunicacéo e da Psicologia,
devido as aproximacdes com o nosso estudo em trés formatos: no Catalogo de
Teses & Dissertacdes da CAPES; Catalogo de Teses & Dissertacbes da Scielo; e

artigos publicados em anais e revistas de Comunicagao e Psicologia.

No Catdlogo de Teses & Dissertacbes da CAPES, ao pesquisarmos por
bem-estar nos assuntos relacionados a comportamento, comunicacao, sociedade,
comunicacdo mididtica, processos comunicacionais € signos comunicacionais
encontramos 44 pesquisas, sendo 28 da Comunicacéo e 16 da Psicologia. Dessas,
32 sao dissertacbes e 11 sao teses. Para selecao dos trabalhos a serem analisados

adotamos como critérios:

1. “Bem-estar” estar no titulo, nas palavras-chave e/ou no resumo da pesquisa;

2. O estudo estar conectado com questdes relacionadas as praticas de
consumo, marcas, comunicagcdo digital e/ou midiatica, comportamento do
consumidor e branding. Vale ressaltar que todas essas tematicas serdo

abordadas no préximo capitulo.

Duas dissertacdes foram selecionadas: uma da area de Comunicacdo defendida
em 2019 na Universidade Federal do Rio Grande do Sul e outra, da Psicologia

apresentada na Pontificia Universidade Catélica de S&o Paulo, em 2020 (Quadro 2).

Quadro 2: Estudos Brasileiros na Capes com o termo “bem-estar’.

Titulo Autores Campo Ano Instituicéo Tipo de

de Ensino pesquisa
O Uso de Jogos Fabio Spricigo Psicologia 2019 Universidade | Dissertacao
Eletrdnicos e Sua Coser Federal do
Relagdo Com o Rio Grande
Bem-Estar do Sul
Obesidade em Fernanda Comunicagédo | 2020 Pontificia Dissertacao
Discurso: o Corpo Bevilacqua de Universidade
Gordo no Facebook Aguiar Catodlica de

Séo Paulo

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O estudo de Coser (2019) aborda os possiveis beneficios e as relacdes entre
0 uso de jogos eletronicos e o bem-estar propiciado aos consumidores. Alguns dos

fatores analisados foram a subjetividade, satisfacdo das necessidades psicolégicas
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ao jogar, personalidade, género e horas de jogo. Conforme o autor (2019), pela
contramdo de um “senso comum”® que aponta os jogos eletrdnicos como maléficos
para qualidade de vida, em sua pesquisa evidenciou que caso a pessoa entenda
gue os jogos podem gerar bem-estar, a busca por passar tempo de qualidade

torna-se primordial.

Aguiar (2020), por sua vez, propde reflexdes sobre a obesidade e o corpo
gordo na construcdo de ideais na logica capitalista. Em sua analise, evidencia os
conceitos de beleza em busca da perfeicdo estética como estratégia discursiva para
influenciar as nocdes de saude e bem-estar dos consumidores frente aos produtos e

servicos oferecidos por marcas que seguem o movimento body positive®.

Na Scielo, buscamos por “bem-estar’” nos campos das Ciéncias da Saude e
Ciéncias da Comunicacdo nos anos de 2019 a 2023. Nas subcategorias,
direcionamos para publicacdes relacionadas a Psicologia e a Comunicagcdo com
assuntos relacionados a comportamento, comunicac¢do, sociedade, comunicacao
midiatica, processos comunicacionais e signos comunicacionais. Encontramos 8
resultados, sendo 5 da Psicologia e 3 da Comunicag¢do: 1 publicacdo de
pos-doutorado, 3 teses e 4 dissertacbes. Selecionamos uma dissertacao,
apresentada ao Departamento de Psicologia da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e

Letras na Universidade de Sdo Paulo em 2019, que atendia aos nossos critérios.

Quadro 3: Estudo Brasileiros na Scielo com o termo “bem-estar”.

Titulo Autor Campo Ano Instituicéo Tipo de

de Ensino pesquisa
Corpo, Saude e Manoel Antdnio | Psicologia 2019 Universidade | Dissertacao
Sociedade de dos Santos de Séo Paulo
Consumo: a
Construgéo Social do
Corpo Saudavel

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O estudo de Santos (2019) apresenta reflexdes sobre midia, corpo e saude
sob a perspectiva dos discursos e praticas contemporaneas do mercado do

consumo relacionados a saude, aspectos corporais, estética corporal e bem-estar do

8 Grifo do autor (2019).

° Vogue (2019) afirma que a maior premissa do movimento body positive é descobrir aspectos
positivos do corpo que foram considerados por muito tempo "fora do padréo”. Ou seja, trata-se de
aceitar o diferente, todos os formatos, pesos, cores, cicatrizes e caracteristicas do sujeito.
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individuo. Assim, discussbes acerca de habitos alimentares e cirurgias plasticas
excessivas sdo apontados como abordagens discursivas para promover o mito da
juventude eterna. A partir dessa ideologia, as organizacdes e profissionais

incentivam a compra de cosméticos de beleza e procedimentos estéticos.

Também realizamos, a busca no Google Académico, por “bem-estar’” em
artigos entre 2019 a 2023 publicados em anais e revistas de Comunicacdo e
Psicologia no Brasil com direcionamento as questdes de comportamento,
comunicacdo, sociedade, comunicacdo midiatica, processos comunicacionais e
signos comunicacionais: selecionamos dois estudos (Quadro 4) sendo dois artigos,
gue atendem aos critérios ja mencionados. O primeiro foi publicado na Revista
Fontes Documentais do Grupo de Estudos e Pesquisas em Historia das Bibliotecas
de Ensino Superior (GEPHIBES), vinculado ao Instituto Federal de Sergipe (IFP) em
2019. Ja o segundo, no livro aberto Bem-estar na cultura: consumo de satisfacdes?
da Universidade de S&o Paulo (USP) em 2023.

Quadro 4: Estudos Brasileiros disponiveis no Google Académico com o termo

‘bem-estar”.
Titulo Autor Campo Ano Instituicéo Tipo de
de Ensino pesquisa
Bem-estar e Consumo | Sibele Dias de Psicologia 2019 Pontificia Artigo
de Noticias Durante a Aquino Universidade
Pandemia de Covid-19 Catdlica do
Rio de
Janeiro
Bem-estar na Cultura: Oscar Angel Comunicagdo | 2023 Pontificia Artigo
Consumo de Casarotto; Universidade
Satisfacdes? Clotilde Perez Catdlica de
Séo Paulo

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Aquino (2020) apresenta considerac¢des sobre a midia e a informacéo durante
a pandemia do Covid-19. Em sua tese, aplicou um questionario digital com 306
brasileiros, a fim de identificar niveis de bem-estar nas distintas geracbes e como
isso pode ou ndo impactar as suas relagbes com o consumo de noticias. Uma de
suas premissas € justamente aprofundar a compreenséao relacionada a participagédo

da imprensa na resolucéo de problemas e como isso impacta o bem-estar social.
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Cesarotto e Perez (2023) dialogam sobre a permeabilidade da informacao
unificada, midiatizada e manipulada em contetdos desvirtuados e manipulados para
promover a confusao, a inseguranca e até mesmo o 6dio em beneficio de um grupo,
individuo ou organizacdo. Um exemplo citado pelos autores sobre esse tipo de
conteudo é as fakes news. Para os autores (2023), “consumir e gozar podem ser
sinbnimos” (Cesarotto; Perez, 2023, p.10), ou seja, o ser humano busca o consumo
de conteudos que Ihes tragam bem-estar. Ainda que esse conteddo seja
manipulado, os individuos os consomem por se identificar com que est4d sendo

abordado e discutido.

Um dos aspectos comuns nesses estudos e que nos chama atencédo diz
respeito aos lagos afetivos que permeiam as narrativas e entendimentos associados
ao bem-estar. Em Santos (2019) e Aguiar (2020) as reflexdes abordam questdes
relacionadas ao corpo, estética e saude. A partir disso, os autores buscam
evidenciar como as informacdes e conteudos publicitarios contribuem para
promocdo do bem-estar por meio dessas tematicas. No que se refere aos lagos
afetivos, é possivel vislumbrar a busca por identificacdo, comunidades e relacdes
gue promovem o empoderamento de si, das suas caracteristicas corporais e
singularidades estéticas. Justamente por meio do sentimento de “pertencimento a
uma comunidade, ainda que provisério, faz-se por meio do consumo de simbolos'®”
(Santos, 2019, p. 246).

Coser (2019), Aquino (2020) e Cesarotto e Perez (2023) aproximam-se das
tecnologias, da midia e da informacao. Dessa forma, pontuam como a utilizacdo das
plataformas digitais e dos conteldos veiculados nesses meios constroem e
desconstroem comunidades com interesses afins. Seja em vista da promoc¢éao do
bem-estar com jogos ou pela identificacdo com ideais e crencas, 0s lacos
manifestam-se nas midias sociais e sao palco de possiveis relagdes. Coser (2019)
afirma que “estar em contato com outras pessoas da mesma comunidade também
pode acarretar em impactos positivos para a satisfagdo com a vida e afetos
positivos” (ibidem, 2019, p. 39).

10 Jung (1991) afirma que os simbolos possuem uma situagao vivencial e experiencial. Ou seja,
trata-se de algo do cotidiano percebido pelos sentidos e interpretado através de mitos, contos
populares, folclore e das expressfes idiomaticas.
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No que corresponde a midia como elemento da construcdo de vinculos,
trata-se do seu papel em ser fonte de informacéo, passando a produzir comunidades
conectadas por interesses comuns sobre determinado assunto, tematica, noticia,
entretenimento (Aguiar, 2020, p. 40). Azevedo, Nascimento e Souza (2022, p.149)
corroboram ao mencionar que “as atuais tecnologias digitais e suas aplicagdes
possibilitam novos arranjos sociais e psiquicos, mudando gradativamente o

comportamento individual e coletivo”.

Importante ressaltarmos que quando falamos sobre lacos afetivos ou vinculos
afetivos, aqui entendidos como sinbénimos, estamos dialogando sobre questdes
subjetivas relacionadas ao individual e ao coletivo em diversos aspectos. A
afetividade, os lagos e os vinculos estdo em tudo que nos cerca. Nery (2014, p. 12)
explica que "tudo est4 permeado pela afetividade. Entdo, podemos nos ver, ser e
existir, sobretudo pela afetividade. [...] Sdo as marcas afetivas que dao vitalidade,

sentido e colorido as nossas acdes e aos hossos vinculos".

Para Nery (2014; 2021), os papeis sociais gue assumimos sao resultantes do
conjunto de vinculos que estabelecemos e nossa forma de criar e manter as
relacées. A partir dessas marcas afetivas e de suas dindmicas (ibidem; 2014, 2021),
a vitalidade, o sentido e o colorido!! permeiam o individuo e seus vinculos. Ou seja,
uma Unica pessoa assume papéis sociais diversos e concomitantes ao longo de sua
vida, oriundo dos vinculos que possui e da sua percepc¢ao subjetiva da vida e do seu

bem-estar: por exemplo mae, filha, mulher, cidada, profissional.

Seligman (2009; 2011) correlaciona a busca pelo bem-estar manifestada com
os lacos afetivos a partir de trés pilares da Teoria da Felicidade Auténtica. O
primeiro, a vida agradavel como resultado de emocdes positivas, por exemplo o
prazer e o conforto. Assim, podemos senti-los através de relagcdes que nos facam

sentido e estejam alinhados com os nossos valores de vida.

Schwartz (2009) entende que os valores de vida sdo embasados em trés
elementos psicologicos de cada individuo: biologicos, que envolvem por exemplo

instinto e genética; comportamentos que perpassam uma experiéncia Unica. Ou seja,

11 Expresséo utilizada por Nery (2014) para destacar a capacidade de “colorir” o cotidiano e a vida do
sujeito a partir dos lagos afetivos e das dinamicas relacionais desenvolvidas e mantidas ao longo da
vida. Trata-se da maneira que cada individuo tem de perceber e assumir seu propésito com base nas
relacdes que cultiva e como elas impactam o seu bem-estar e qualidade de vida.
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gue transcendem situacdes especificas; de ordem social, como a forma que lidamos
com determinadas situacGes e construimos nossas relacfes. Para o autor (2009),
S80 0 conjunto de crencas pessoais que guiam nossas escolhas, avaliacdes e que
afetam de forma direta como agimos, como nos sentimos e o quao satisfeitos

ficamos em diversos momentos e experiéncias.

O segundo aspecto proposto por Seligman na Teoria da Felicidade Auténtica
(2009; 2011) é a vida engajada, sendo aquela associada a posicao de entrega, de
doar-se ao outro, do cuidado e do zelo. O cuidado como condi¢do da vida humana, é
uma atividade constante a fim de “manter, continuar e reparar o mundo para que se

possa viver nele da melhor maneira possivel” (Tronto, 2020, p. 214).

A vida significativa (Seligman, 2009; 2011) resgata a importancia de viver com
propdésito de crer em algo maior, como a religido, a politica e a familia. Observando
pela perspectiva dos lacos afetivos, crenca advém de um vinculo de
intersubjetividade, de "[...] troca de conteddos conscientes e inconscientes, tais
como emocgdes, fantasias, imagens, sensacdes, pensamentos, sentimentos,
intuicbes, estados emocionais, que estdo dispersos nas diversas formas de
linguagem" (Nery, 2014, p. 32). Logo, podemos compreender que crer em algo é o
resultado do estabelecimento de um laco afetivo intrinseco e manifestado em
diversos signos'? e simbolos. Parece-nos que as relacées entre o bem-estar e as
dindmicas dos lacos afetivos possuem raizes interdependentes para nossa
existéncia, visto que “existimos porque somos interdependentes: das pessoas, das
coisas, dos animais, dos objetos, do clima; dos humanos e dos nao-humanos”
(Pereira, 2021).

Para além de aprofundarmos esses achados, realizamos um estudo
bibliométrico visando identificar os autores mais citados e que se constituem em
referéncia sobre o tema e suas interfaces. Segundo Araujo (2006), a bibliometria é
uma técnica quantitativa que tem como finalidade medir os indices de producéo e

disseminacgéo do conhecimento cientifico.

12 Na semiotica, os signos sdo entendidos como “palavras, sons, simbolos, fragrancias, marcas etc.,
utilizados para transmitir pensamentos, informacgdes, ordens — séo a base do pensamento humano e
também da comunicagao” (Perez, 2016, p. 149). Por sua vez, a semidtica € o campo de estudo de
todos os elementos que representam significado e sentidos, considerando as linguagens verbas e
néo-verbais (Perez, 2016).
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2.2 BIBLIOMETRIA: AUTORES MAIS CITADOS

Ao estudarmos as teses, as dissertacoes e o0s artigos sobre bem-estar

encontrados no Estado da Arte, identificamos que os autores Bauman (2004; 2007,
2021), Diener (2000; 2021a; 2021b), Freud (1996; 2013; 2016) e Seligman (2000;

2002; 2011) foram os mais citados nos capitulos e abordagens relacionados a

tematica. No quadro 5, sintetizamos os dados relevantes a fim de visualizar suas

breves biografias, numero de citagbes e principais publicacbes das pesquisas

encontradas.

Quadro 5: Sintese de Bauman, Freud, Diener e Seligman sobre bem-estar.

pesquisador

Autor Breve biografia Citacdes Publicacbes mais
citadas
Bauman, Zygmunt Fil6sofo, socidlogo, 29 BAUMAN, Z.
professor e escritor Identidade. Rio de
polonés. Possui Janeiro: Zahar, 2004.
diversos estudos
publicados sobre BAUMAN, Z. Vida para
P&6s-Modernidade e as consumo. Rio de
relacdes humanas. Janeiro: Zahar, 2007.
BAUMAN, Z.
Globalizagéo: as
consequéncias
humanas. Rio de
Janeiro: Zahar, 2021.
Freud, Sigmund Conhecido como pai 22 FREUD, S.
da psicanalise, é um Fetichismo. Rio de
médico neurologista Janeiro: Imago, 1996.
de Viena na Austria.
Realizou diversas FREUD, S. Psicologia
contribuicdes para das massas a analise
medicina, psicologia, do eu. Porto Alegre:
literatura, filosofia, L&PM Editores, 2013.
entre outros.
FREUD, S. Trés
ensaios sobre a teoria
da sexualidade e
outros textos. Sao
Paulo: Companhia das
Letras, 2016.
Diener, Ed Psicélogo, autor e 39 DIENER, E. Subjective

well-being.
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americano. Foi
professor na
Universidade de Utah
e na Universidade da
Virginia, estudando
sobre bem-estar
subjetivo e felicidade.

Massachusetts: MIT
Press, 2000.

DIENER, E. Rising
income and the
subjective well-being
of nations.
Massachusetts: MIT
Press, 2012a.

DIENER, E. New
findings and future
directions for
subjective well-being
research.
Massachusetts: MIT
Press, 2012b.

Ex-Presidente da
Associagcdo Americana
de Psicologia.
Contribuiu
significativamente na
area da Psicologia
Positiva.

Seligman, Martin Psicélogo 19 SELIGMAN, M;
estadunidense, CSIKSZENTMIHALYI,
professor da M. Positive
Universidade da psychology: An
Pensilvania e introduction.

Washington: American
Psychological
Association, 2000.

SELIGMAN, M.
Positive psychology,
positive prevention,
and positive therapy.
Oxo6nia: Oxford
University Press,
2002.

SELIGMAN, M.
Florescer. Rio de
Janeiro: Objetiva,
2011.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Em atencdo aos entendimentos de bem-estar e dos lacos afetivos, Bauman
(2004, 2007, 2021) aborda as metaforas de liquidos e gases para expressar as
relagbes humanas atuais que se tornam cada vez menos sélidas e estaveis.
Justamente por isso, as conexdes’® podem ser feitas, desfeitas e refeitas a qualquer
momento. Para o autor (ibidem; 2004, 2007, 2021), vivemos a modernidade liquida

by

em opcao a racionalidade cartesiana, na qual as instituicbes (Estado, familia,

13 Bauman (2004, 2007, 2021) chama de conex@es todas as dindmicas relacionais e afetivas.

29



emprego, entre outros) eram excessivamente rigidas e que geram mal-estar em
demasia. Na liquidez contemporéanea, a prioridade passa a ser a vontade e liberdade
individual, proporcionando relacdes e entendimentos subjetivos a fim de promover o

bem-estar.

Entretanto, Bauman (2004, 2007, 2021) destaca que as conexfes sao
baseadas no consumo em que a necessidade de ostentar questdes positivas nas
midias sociais e possuir bens sdo essenciais para pertencer a comunidades. O
universo digital permite acesso a qualquer item, lugar, informacgéo, pessoas. Diante
de tantas possibilidades e estimulos, os individuos permanecem em ciclos

interminaveis de insatisfacdo e busca pelo bem-estar.

Por sua vez, Freud (1996, 2013, 2016) destaca as fragilidades e doutrinacdes
oriundas do contrato social’* que seguimos. Sendo uma grande fonte de angustias,
ao renunciarmos aos nossos desejos temos como resultado o fracasso social em
proporcionar felicidade as pessoas. Freud (1996), no inicio de sua jornada tedrica,
explica que para proporcionar o bem-estar ao sujeito é necesséario pensar em dois
fatores. O primeiro, o bioldgico, diz respeito as necessidades vitais (comer, dormir,

beber) e o0 segundo, o fator sexual, esta relacionado aos desejos.

Ao passo que a autoconservacao gera satisfacdo e felicidade, os objetos do
desejo estdo conectados ao imaginario e ao simbdlico (Freud, 1996). O fator sexual
corresponde ao proprio corpo, ao mundo e as relacdes. Essas, entre 0s seres
humanos, séo lacos consigo mesmo, com 0s animais, as plantas e a natureza. Ao
seguir os instintos da libido, o ser humano busca suas pretensdes sobre felicidade
para alcancar o bem-estar almejado (Freud, 2016). Nessa perspectiva, o autor
(ibidem, 2016) entende os lacos afetivos como um dos produtos fabricados pelo

desejo humano para pensarmos o bem-estar.

Na linha de pensamento do bem-estar subjetivo, Diener (2000, 2012a, 2012b)
depreende a satisfacdo com a vida a partir de trés elementos:

a) tracos, como a forma que lidamos em diferentes situacgoes;

b) estado, sendo as experiéncias que temos; ou,

14 Para Freud (1996, 2013, 2016), o contrato social € um pacto implicito, no qual os cidadaos abrem
mao de seus direitos individuais, vontades naturais e liberdade originaria em troca da seguranca que
a vida em sociedade proporciona.
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c) "estar no controle de sua vida", aproximando-se da eudaimonia'®.

Os entendimentos de BES aproxima-se da autoavaliacdo de cada individuo
em relacdo ao que entende sobre bem-estar. Ou seja, 0s significados e propdsitos
de vida, relacbes e lacos afetivos, autonomia, emocdes e demais questdes sao

medidas e aprofundadas pelo individuo.

Por mais que as relagcdes sociais positivas sejam necessarias para o
bem-estar (Diener, 2000), o grau de relevancia, satisfacdo e objetivos atribuidos a
cada laco afetivo é complexo e impreciso justamente pela subjetividade que permeia
os individuos. Assim, mesmo que o autor mencione os lacos afetivos como parte do
bem-estar, eles ndo podem ser medidos por terceiros: somente a pessoa pode

afirmar o quéo importante € cada relacdo e como afeta seu bem-estar.

Na visdo da Psicologia Positiva, como j& mencionamos, Seligman (2000,
2002, 2011) reforca os trés pilares para promogao do bem-estar:

1) a experiéncia subjetiva;
2) as caracteristicas individuais — forcas pessoais e virtudes; e,
3) as instituicdes e comunidades.

Ainda que possam ser definidos e delimitados somente pelo individuo, as
comunidades exercem papel fundamental na satisfacdo com a vida. Recorrendo a
Teoria da Felicidade Auténtica (2009; 2011), os trés elementos basilares
correspondem, dentre tantas possibilidades, também aos lacos afetivos: a vida
agradavel podendo mediar questdes de prazer, entusiasmo e conforto das relacbes
e de sentimentos associados a elas; a vida engajada através da posicdo de entrega
e do cuidado para com 0s outros; e a vida significativa associada ao propésito de

pertencer a algo, como as comunidades, familias, entre outros.

Os aspectos trazidos pelos autores mais citados nos permitem algumas
aproximacOes para melhor compreensdo das abordagens apresentadas e que

entrelacam [mesmo parecendo fios soltos] as definicdes de bem-estar.

15 Csikszentmihalyi (1999) introduz o conceito de eudaimonia atrelada a perspectiva de felicidade,
explicando que a propria satisfagdo advém do que julgam valioso e importante para si mesmo, sendo
menos dependentes de recompensas externas ou das relacdes e validacfes de outras pessoas.
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Ao nos atentarmos a segunda esfera, a vida engajada (Seligman; 2000, 2002,
2011), sobretudo no que se refere ao cuidado, a teéloga Stein (2018) destaca que a
formacdo humana € sempre uma responsabilidade partiihada em multiplas
comunidades. Logo, o bem-estar pessoal estd em interacdo e dialogo constante com
o(s) outro(s) devido ao processo integral e transcendente de buscar ndo somente o
sentido da sua propria vida, como no proposito da vida engajada ao bem comum
(Stein, 2018). Seligman (2000) afirma que um aspecto essencial para promover o
bem-estar é a felicidade coletiva. Por exemplo, se um individuo do seu grupo de
amigos estiver doente, possivelmente todos os demais membros terdo sua

satisfacdo com a vida afetada.

Nesse exemplo podemos vislumbrar a realidade das dindmicas sociais,
grupos e comunidades relacionais e dos lagos afetivos no que Nery (2021) afirma
originar-se nas questfes inconscientes e no que é invisivel aos individuos. Também,
chamadas de trocas simbdlicas e dialdgicas explicitas e implicitas (Bourdieu, 1989),
tem como finalidade organizar a estrutura social, 0s papéis sociais, 0 pertencimento
a distintos grupos e o grau de afinidade entre as pessoas. Bauman (2004, 2007,
2021) afirma que os lacos que mantém os individuos unidos na contemporaneidade
nao se sustentam por muito tempo, pois se liquefazem com facilidade e se
desmancham. Dessa forma, os vinculos afetivos ndo sdo mais construidos por
correspondéncias sanguineas ou grau de parentesco, mas sim por “elos que
entrelacam as escolhas individuais em projetos e acfes coletivas — os padrées de
comunicacdo e coordenacédo entre as politicas de vida conduzidas individualmente,
de um lado, e as ac¢Bes politicas de coletividade humanas, de outro” (Bauman, 2004,
p. 12).

Teixeira (2022) entende que viver em comunidade desperta a relagéo “eu”,
“outro” e o0 “nds”, concebendo que a construcdo do “ndés” nao elimina o “eu” para
promocdo da comunidade empatica. Stein (2014) explica que os atos oriundos das
comunidades empaticas emergem no ato do sentir, de servir e de cuidar a medida
em que nos relacionamentos com o0 outro, ndo o considerando como objeto ou
utilitarista, mas como pessoa integral a se integrar. Freud (1996, 2013, 2016)
entende que a busca incessante em pertencer a uma comunidade é resultado do
vazio humano. Assim, o ser humano forga-se para obter bem-estar e a felicidade,

pois “querem ser felizes e assim permanecer. [...] Por um lado, visa a uma auséncia
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de sofrimento e de desprazer, por outro, a experiéncia de intensos sentimentos de
prazer” (Freud, 1996, p. 9).

Diener (2000, 2012a, 2012b) sugere que a ideia de prazer reside dentro da
experiéncia do individuo, podendo ser influenciado por variaveis como idade,
género, questbes socioecondmicas e culturais. Por isso, é percebido de acordo com
a balanca hedbnica (Diener, 2000) de cada individuo, que evidencia o equilibrio
entre os fatores positivos e os fatores negativos na vida de uma pessoa: o prazer, a
felicidade e o bem-estar incluem uma visédo global ao invés de somente considerar
um aspecto da vida. Assim, a harmonia da balanca ocorre ao compreender que as
experiéncias positivas e negativas na trajetoria de cada pessoa podem caminhar

juntos pela busca do bem-estar.

Para o autor, o bem-estar é dificil de ser mensurado devido a subjetividade
(Diener, 2012a). O sujeito como ser singular e relacional possui a expressao "eu”, a
que Teixeira (2022) entende que viver em comunidade desperta a relagdo “eu”,
“outro” e 0 “nés”, concebendo que a construgcdo do “nds” nao elimina o “eu” para
promocdo da comunidade empatica, ressaltando suas caracteristicas e
subjetividades, e a sua relacdo de alteridade. Ressaltamos que a relacdo com o
outro ndo esta restrita as interagbes humanas: ha o cuidado para si proprio, a

natureza, aos animais e tantas possibilidades.

Por sua vez, o “outro” € o elemento basilar da alteridade, pois essa visao
reconhece o diferente, o igual e a nés mesmos a partir do outro (Wolton, 2011). A

alteridade e o fenbmeno empatico sugerem o fluxo de:
1) reconhecer o outro e suas singularidades;
2) o outro diante de mim; e,

3) enxergar o outro como "semelhante” (ndo como igual, mas em respeito as

suas caracteristicas) (Teixeira, 2022).

Correlacionando as teses, as dissertacdes e 0s artigos encontrados no
Estado da Arte sobre bem-estar (Aquino (2019); Coser (2019); Santos (2019); Aguiar
(2020); Cesarotto e Perez (2023)) e dos autores mais citados (Bauman (2004, 2007,
2021), Freud (1996, 2013, 2016), Diener (2000, 2012a, 2012b) e Seligman (2000,

2002, 2011)) destacamos duas abordagens identificadas: a necessidade do outro
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para reconhecer quem sSOmOS € quem queremos ser; que somente a partir da
relacdo com o outro que somos capazes de vislumbrar o ato de cuidar e ser cuidado.
Seligman (2002) prop6s trés pilares na busca pela felicidade: as emocdes positivas
(felicidade, prazer, alegria); os tracos positivos (virtudes, valores, forcas); e as
instituicdes positivas (familia, comunidades, liberdade).

Retomando Brugére (2023), essa questdo esta relacionada ao caring attitude,
ou seja, uma forma de "renovar o problema do lago social por meio da atengédo com
0s outros, do "cuidar”, do "cuidado muatuo”, da solicitude ou da preocupag¢do com 0s
demais (Ibidem, 2023, p.7). Ainda para a autora (2023), quando pensamos em
cultura do cuidado, € essencial vislumbrarmos além da estrutura social base que € a
familia. O cuidado estd em todas as praticas do cotidiano, com as pessoas,

naturezas, animais, emocgdes.

Nessa dimenséo de preocupacao, as formas de vulnerabilidade florescem em
detrimento de outras percepcdes e sentimentos possiveis nas relagdes (Brugere,
2023). Jung (1997, p.2) entende que é através da consciéncia que damos sentido as
relacbes, uma vez que é um produto da percepcédo e orientacdo no mundo externo.
Em Pagnussatt (2021) assumimos que a consciéncia clama pela alteridade em uma
teia relacional sustentada pela leitura subjetiva do mundo, atribuindo sentido a
existéncia social e a realidade para constituir significados a identidade pessoal e

social.

Entdo, como cada individuo entende a vida, as rela¢cdes, o mundo e a familia?
Na percepcdo de Ruiz (2003), a pessoa se individualiza em um processo de
insercao social, ao passo que viabiliza sua posicdo de sujeito, de sociedade e de

alteridade de mundo.

Essa trama complexa de lacos e emocdes se assenta, essencialmente, em
afetos. Ao revisar o conceito de familia, temos a origem etimolégica (Cunha, 2007)
de famulus e o conceito e possiveis entendimentos modificaram-se ao longo do
tempo. Em épocas medievais (séculos V a XV), observamos um contexto de
autoridade: familia enquanto um conjunto de escravos e/ou servos que S&80 0S
pertences da casa do amo e/ou do proprio patrdo e aguelas pessoas que viviam sob

0 mesmo teto, compartihando o mesmo sobrenome. A partir do periodo do
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Renascimento (séculos XIV a XVI), a familia passou a ser entendida como um

adjetivo que carrega a ideia de unidade e pertencimento a um mesmo grupo.

O entendimento de familia na contemporaneidade é abrangente e complexo:
envolve questdes culturais, sociais, geograficas e reflete diferentes contextos
(Cardoso, 2020). A familia como unidade e estrutura singular abre espaco para os
lacos afetivos multiplos e plurais (Cunico, Arpini; 2013). Hoje, aceitamos a juncao de
influéncias histéricas de cada local e a organizagdo de grupo familiar a partir das
compreensdes dos sujeitos. Ou seja, o que cada individuo assume como familia:
amigos, animais de estimacao, natureza, regides e 0s proprios vinculos sanguineos
gue fazem sentido — “fazer sentido” estda mais relacionado aos lagos por escolha,
por exemplo um primo que contribui positivamente para o bem-estar, sentimento de

acolhimento, entre outros.

Ter o mesmo sobrenome nao define familia. Agora, escolhemos as relacdes
gue queremos cultivar em nossas vidas (Cardoso, 2020). Assim como afirmado por
Bauman (2004, 2007, 2021), a liberdade pressupde as escolhas: podemos escolher

guem e o que é nossa familia.

A diferenciacdo entre familias designadas a partir de lacos sanguineos entra
em contraponto aos lacos afetivos. Quando falamos em lacos afetivos,
ultrapassamos o formal e damos voz as emocbes e aos sentimentos que 0sS
permeiam. Para Rey (1999, p. 44), “as emogdes ndo possuem status ontoldgico no
sujeito, mas consistem em resultados de determinadas pautas relacionais”. Séo elas
gue constituem a alma e o espirito humano, sendo capazes de conectar o
desenvolvimento pessoal e o0 convivio social (Pagnussatt, 2021) e, assim,
promovendo o bem-estar por meio da vida agradavel, engajada e significativa
(Seligman, 2004, 2011).

Nessa perspectiva de lagcos, hd uma implicacdo fundante no ato de cuidar
como uma forma continua de manter a questao relacional presente em nossa vida,
sendo, por vezes, associada a responsabilidade e ao cuidar do outro, de cuidar de
si, de cuidar da natureza (Molinier; Paperman, 2015). Para Tronto (2008), o cuidado
trata-se da atividade humana que inclui tudo que é feito para conservar, preservar e

reparar o nosso mundo para que possamos viver da melhor forma possivel.
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Ainda que o nivel de importancia dos lagos afetivos seja atribuido de maneira
subjetiva, as relacfes sao intrinsecas ao ser humano e um dos componentes
promotores do bem-estar. Vale ressaltar que o bem-estar e os lacos afetivos estado
em todos 0s aspectos do nosso cotidiano: no programa que escolhemos assistir na
TV, nas refeicdes que fazemos, nas companhias que cultivamos, nas marcas que

escolhemos comprar, entre outros.

Para Silva (2018, p. 19), “estamos vivendo uma era em que praticamente
todos os individuos tém suas existéncias atravessadas pela existéncia das
organizacgdes [...]". Nessa perspectiva, nos questionamos: no universo marcario,
como as marcas assumem concepgOes sobre bem-estar em suas narrativas

discursivas, nesses fios que se entrelagam?
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3 BEM-ESTAR NO UNIVERSO DAS MARCAS

Quando falamos em marca, muitas pessoas pensam automaticamente em
logotipo, talvez por desconhecer os pontos que a abrange e a conjuntura de

singularidades que estdo envolvidas nesse universo.

Mais do que um simbolo visual, uma marca € um organismo vivo (Carvalhal,
2014), que se transforma ao longo de sua existéncia, evolui e acompanha as
mudancas da sociedade e do mercado no qual esta inserida. Assim como nés, “uma
marca nasce, cresce e escreve a sua propria histoéria (talvez a Unica diferenca seja a

chance de ser eterna enquanto vive” (Carvalhal, 2014, p.11).

Para que uma marca possa escrever sua propria histéria, o branding ou
gestdo de marca constitui-se em um processo necessario. Para Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) esse processo implica em transformar produtos e servigos a partir
do poder de uma marca. O ponto de partida é a criacdo de caracteristicas proprias e
exclusivas, incluindo dar nome e outros elementos que auxiliem os publicos a
identifica-la e diferencia-la dos concorrentes. De acordo com Lima (2011, p.123), “o
papel das marcas seria, entdo, de criar significados sobre si mesmas, para além do

consumo de produtos, ordenando a producio de sentido”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que os esforcos de branding
voltam-se ao brand equity, a fim de fortalecer a imagem da marca. Brand equity
pode ser entendido como o valor que se atribui a uma organizacao (Aaker, 2015).
Esse valor varia de acordo com cada individuo, caminhando de acordo com a sua
forma de pensar, agir e sentir. Além disso, € atribuido a partir das suas expectativas,

objetivos e necessidades para com os produtos e os servigos de determinada marca.

Um brand equity “forte” ndo esta relacionado somente ao palpavel, como o
dinheiro, mas a capacidade de envolver os publicos com os produtos e/ou servicos e
torna-los sua comunidade. Na contemporaneidade, 0os novos papéis de branding
passam a entender a grande possibilidade de conexdo ideoldgica com 0s seus
publicos (Bedendo, 2019).

Neste capitulo, abordaremos as mudancas conceituais do universo das
marcas ao longo da histéria da sociedade. Em seguida, destacamos 0S signos

marcarios e as possiveis relagcbes com bem-estar a luz da comunicacdo e do
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paradigma da complexidade. Nossa investigacdo tem carater tedrico-reflexivo a
partir de levantamentos bibliograficos e documental (Gil, 2008; Stumpf, 2006) e da
analise de campanhas do Dia das Maes e do Dia dos Pais do Boticario em 2023, a
partir da AD de Charaudeau (1983; 2010).

3.1 AS “COISAS” E “NAO-COISAS” DAS MARCAS

O titulo desse subcapitulo faz alusdo a obra “Nao-coisas: Reviravoltas do
mundo da vida” de Han (2022), ja mencionada no capitulo anterior da nossa
pesquisa. Mas, € fundamental retomarmos os aspectos primordiais e o porqué de

trazemos o conceito nesse momento.

Y

As “coisas” referem-se justamente as pessoas, ao outro, a natureza, as
crengas religiosas e aos animais. J&a as “ndo-coisas” s&o essencialmente a
tecnologia e seus desdobramentos: a inteligéncia artificial, as midias sociais, as
plataformas digitais. Entdo, como mantemos os vinculos com as “coisas” em um

mundo imerso e [quase] afogado em “nao-coisas” (Han, 2022)?

Para iniciar é basilar entendermos que os simbolos, signos, imagens e
marcas estdo presentes em toda histéria da sociedade, antes mesmo de haver
registros e termos mercadolégicos que utilizamos atualmente. O simbolo é a
representacdo por meio de imagens, experiéncias e vivéncias que incluem aspectos
conscientes e inconscientes para gerar identificacdo de algo desconhecido até o

momento (Jung, 1991).

Ja os signos sdo uma “entidade abstrata, existente na consciéncia daqueles
gue compartilham uma mesma cultura, jA que prescinde de uma caracteristica
relacional entre os transmissores e receptores destas entidades” (Netto, 2011, p.3).
E assim como o ser humano, as maneiras de informar se transformaram e

ressignificam-se ao longo dos anos.

A pré-histéria da marca surge a partir da necessidade de registo e foi uma das
primeiras manifestagcbes humanas (Raposo, 2008). Rocha (1995, p.16) descreve que
‘o Homem talvez tenha comecgado a ter consciéncia da possibilidade de comunicar

graficamente quando pela primeira vez se deu conta da sua sombra ou da sombra
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dos outros seres e objetos projetados pelo chao”. Durante esse periodo, além da
representacdo nas cavernas, passaram a desenhar em 0ssos, madeira, barro e pele

de animais.

Perez (2004) afirma que antes da escrita ja existiria designacao verbal, o que
permitia atribuir nomes a animais, outros individuos, objetos, entre outros. Mas, a
partir da escrita cuneiforme tornou-se possivel diferenciar povos, propriedades,
comeércios. Segundo a autora (2004), o desenvolvimento da escrita foi necessario
nos povos ndmades para marcar o gado e artefatos, durante a ldade da Pedra.

As ditas marcas de identidade (Costa, 2004, p. 32) aparecem nos primeiros
edificios egipcios e na Grécia Micénica (cerca de 1600 a.C.). Os pedreiros esculpiam
signos nas pedras de construcdo dos templos, a fim de: 1) demarcar aspectos
técnicos para indicar a posicdo ou encaixe das pedras; 2) identificar templos feitos

por cada profissional, como uma “assinatura” de obra.

Com o passar dos séculos, as assinaturas foram admitidas cada vez mais em
outras funcbBes e adquirindo relevancia. De acordo com Raposo (2008, p.24) na
Idade Média para “diferenciar familias e linhagens, através da heraldica, utilizavam
bras6es que certificavam a nobreza e conferiam um titulo nobiliarquico”. Para marcar
gado utilizavam um ferro em brasa com a finalidade de distinguir de outras manadas;
e, por necessidades de negociacdo ocorre o surgimento da marca comercial: a

moeda (Raposo, 2008).

Podemos inferir que o conceito de marca tem relagcdes profundas com a
necessidade de diferenciacdo desde os primoérdios. Entretanto, Raposo (2008)
defende que a partir da década de 1900, a publicidade proporcionou a sua
autonomia que coincidiu com o surgimento do marketing. Na perspectiva
administrativa, Kotler e Keller (2012) destacam que o marketing possui dois
enfoques: social e gerencial. Na perspectiva social, tem como propdsito melhorar o
padrdo de vida da sociedade por meio da criacao, oferta e troca entre as pessoas. E

o gerencial tem carater comercial e visa a venda em si.

Em nossa concepcgao, ha outro aspecto fundante: as narrativas das marcas. A
forma como as organizacdes atribuem signos sociais e seus valores organizacionais
a partir da construcdo de narrativas expde direta ou indiretamente o que lhes é

essencial. Essa estratégia permite construir historias para reforcar sua personalidade
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e como querem ser percebidas pelos publicos no segmento de mercado em que

atua.

Também chamado de storytelling, as narrativas sdo entendidas com a arte de
contar histérias (Conquer, 2023). A técnica tem como objetivo transmitir uma
mensagem memoravel as pessoas para que assim estabeleca conexdes emocionais
entre as organizacbes e seus publicos. As narrativas abordam os valores
organizacionais, tanto reais quanto visados, assim como reforcam as intengbes

discursivas da empresa (Conquer, 2023).

Em outra andlise, as narrativas permitem a reflexdo sobre as
responsabilidades que as marcas tém com seus publicos e, a partir disso,
contribuem para o bem da humanidade, favorecendo a qualidade de vida e o
bem-estar dos individuos (Kotler, 2021). Pelo viés do paradigma relacional'®, as
marcas enquanto organizagdes sao “[...] sujeitos sociais enunciadores ou leitores de
discursos cuja acdo no mundo institui um contexto especifico de interagbes que
enquadra, ainda, enunciagdes e leituras de outros sujeitos sociais” (Lima, 2011, p.
118). As narrativas, portanto, caminham na promoc¢ao desses aspectos associados a

reputacdo e reconhecimento das organizacoes.

Posto isso, discutir as nocfes de bem-estar e lacos afetivos em estratégias
digitais organizacionais também € preciso. Entendemos que as relacdes entre as
pessoas e as organizagdes sao assentadas em vinculos, pois “...] sdo resultados
dindmicos das complexas interagdes entre sujeitos e entre eles e o entorno”
(Baldissera, 2010, p. 199). Mas, por que devemos olhar o universo digital com mais

atencao ao falarmos sobre bem-estar?

Em 1999, Castells jA mencionava os impactos das tecnologias da informacao
e da comunicagéo, que ndo ocorrem isoladamente visto que influenciam as diversas
areas que compdem as organizacdes e a sociedade. Castells (1999) afirmava que a
internet era o elemento transformador dos modos de organizacdo e dos processos
comunicacionais, pois a comunicacdo nas midias sociais difere da publicidade

tradicional. Dentre suas diferencas, a principal € a possibilidade de reduzir a

16 Para Franga (2002, p. 27), a comunicagdo a luz do paradigma relacional correlaciona trés
dindmicas basilares, sendo “[...] o quadro relacional (relagdo dos interlocutores); a produgao de
sentidos (as praticas discursivas); a situacdo sdcio-cultural (o contexto)”. Ao recorrermos a essa
perspectiva, entendemos que os sentidos discursivos sdo construidos entre os sujeitos com base nas
formas simbolicas de sua producgéo, das pessoas envolvidas e do contexto (Lima, 2011).
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distancia entre marcas e seus publicos. Na ambiéncia digital, se estabelece o
contato e as percepgdes, assim € necessario “[...] colocar rostos, informagdes que
gerem individualidade e empatia na informacdo, geralmente andnima, do

ciberespaco” (Recuero, 2010, p. 27).

Nos dias de hoje, os fendmenos diarios oriundos da cibercultura sdo volateis
e em movimentos que sdo passiveis de se tornarem ultrapassados um instante
depois de termos conhecimento. A vista disso, as organizages sdo agraciadas pela
vOzZ e, mesmo que no cenario de tantas incertezas, é o elemento vital para construir

conexdes genuinas com seus publicos (Terra, 2021).

Em um contexto global, a perspectiva organizacional deslocou-se do sistema
produtivo focado em bens de consumo para o plano das “satisfacdes e, portanto,
para o campo da subjetividade” (Perez, 2016, p. 54). Logo, as narrativas adquirem o
papel protagonista de distinguir produtos, servigos e informacdes através de signos
sintéticos e da expressividade das marcas para que 0s lagos com os publicos sejam
baseados em sensibilidade, identificacdo e conexao (Perez, 2016). Enquanto
agentes, as marcas desejam falar e se ‘comunicar’ efetivamente com os publicos,
gue se relacionam tanto entre si quanto com as organizacfes na ambiéncia digital
(Terra, 2021).

Entdo, como construir essas narrativas perante as pluralidades das
organizacfes e seus publicos? Um ponto importante de considerarmos é que as
relacbes entre as midias e as organizacdes sempre foram complexas e
controversas. A cultura digital e a presenca excessiva das midias sociais, celulares,
telas e todas as big tech companies (Facebook, Google, LinkedIn, Twitter, entre
outras) no cotidiano dos individuos representam e atuam ativamente no que Saad
(2019) denomina de reorganizacdo de relacbes e dos modos de agir e pensar
atraves das plataformas da rede.

No inicio da utilizacdo das plataformas digitais como formas de redes
sociais!’, McLuhan (1996, p. 281) afirmava que “toda inovagdo ndo apenas provoca
rupturas comerciais, mas também corrosbes sociais e psicolégicas”. Como

resultado, assistimos e vivemos a hiperconexao, visibilidade e propagabilidade das

17 Entendemos midias sociais como plataformas que propiciam a criagdo de redes sociais. Por sua
vez, as redes sociais sdo 0s relacionamentos entre pessoas.
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nossas atividades no mundo digital. Por vezes, utilizamos as midias sociais como
espacos de compartilhamento e a narratologia do cotidiano, bem como do modo de

producédo da percepcédo e consumo do mundo e da rede sociodigital.

Como observamos durante o nosso estudo do estado da arte (subcapitulo
2.1), a construcdo de lagcos afetivos no ambiente digital corresponde a um dos
fatores na percepcao de bem-estar dos individuos. Das cinco pesquisas analisadas,
quatro tém relagbes diretas com o cenario virtual — Aquino (2019), Coser (2019),
Aguiar (2020) e Cesarotto e Perez (2023) —, pois utilizam as plataformas digitais
como corpus de analise. Santos (2019) cita as relacdes do online na criacdo de
comunidades para fortalecer o sentimento de pertencer a algo, porém nao utiliza
exclusivamente esse meio em seu estudo. Ainda assim, os pesquisadores adentram
guestdes sobre afetividade e relacdes que emergem no digital e impactam
positivamente as pessoas para satisfacdo com a vida (Coser, 2019). Portanto,
podemos entender que as plataformas online sdo meios contemporaneos de

construcédo e manutencéo dos lacgos afetivos.

Segundo Han (2017; 2022), vivemos em uma época de velocidade,
informacdes em demasia e esgotamento. Estamos emaranhados em materialidade
versus!® a auténtica relagdo com o outro. Han (2022) aborda uma possibilidade de
elogio da posse, na qual incorporamos modos de relacdo com 0s objetos para que o
consumo e o usufruto das plataformas digitais sejam uma relagéo intensa e intimista,
construindo histdrias e vinculos ndo somente com as “nao-coisas”’, mas também e

principalmente, com as “coisas”.

Entdo, como as marcas produzem suas harrativas conectando as
‘nao-coisas” e as “coisas’? Dentre diversos aspectos dessa teia relacional e
discursiva, nos atentamos aos signos para compreender as concepc¢oes discursivas

assumidas no universo marcario sobre bem-estar.
3.2 UNIVERSO MARCARIO E SUAS POTENCIAIS CONEXOES: SIGNOS,
NARRATIVAS, CONTEUDOS E EMOCOES

As marcas estdo presentes em praticamente tudo ao nosso redor: roupas,

alimentos, aparelhos eletrdnicos, dialogos, pensamentos. A conexao marcaria ocorre

18 Grifo do autor.
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de maneira simbdlica, alicercada entre uma organizacao e o que oferece para outras
pessoas. Ao entender a marca como conexao, “implica assumir a dialogia irrefutavel

construida nas relagbes de consumo mediadas pelas marcas” (Perez, 2016, p. 11).

Ao pensarmos sobre os signos marcarios, estamos falando sobre as
“palavras, sons, simbolos, fragrancias” (Perez, 2016, p. 149) que representam
significado e sentidos, considerando as linguagens verbais e nao-verbais (ibidem,
2016). Uma marca pode ser percebida como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacdo dos mesmos, que tém o propasito de identificar bens ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de seus concorrentes” (Kotler,
1998, p.93). Todavia, podemos caminhar por rumos reflexivos e ampliar seu
entendimento, inserindo a marca no mundo da subjetividade e das conexdes afetivas
(Perez, 2016).

Em 2002, Klein ja admitia que as marcas nao sdo produtos, mas conceitos,
atitudes, valores, experiéncias e, principalmente, cultura. Gobé (2010) entendia as
marcas como fendmenos culturais, comprovando e promovendo oportunidade e
provas de mudancas das sociedades que fazem parte do futuro que se abre portas

diante delas.

Em esséncia, a marca é relacional, oriunda de uma conexdo simbdlica
construida e fortalecida entre a organizacao e os publicos (Perez, 2016). Trata-se da
convergéncia semidtica de elementos negociados constantemente com significados
entre diversos atores sociais no processo comunicacional intencional e movente no
tempo (Perez, 2016).

A partir da invencdo da fotografia, o registro das informagdes por meio de
imagens adquire o carater de meméria visual, sem depender de quem fez o registro
(Baio, 2014). Por exemplo, podemos visualizar uma paisagem e compreender
determinados elementos capturados, também desenvolvendo sentimentos e

emocdes a partir do que entendemos da imagem.

Isso decorre da expressividade, sensorialidade e percepgcao de marcas, visto
gue as marcas se mostram e se expressam, potencializando os efeitos de sentido e
os vinculos com as pessoas (Perez, 2016). 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
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concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais,

de auto expressao e sociais”.

Sendo mais que uma promessa, é “[...] também uma jornada, uma relagao
gue evolui com base em percepcdes e experiéncias que o cliente tem todas as
vezes que estabelece uma conexdo com a marca” (Aaker, 2015, p. 1). Os elementos
utilizados nessas expressées marcarias carregam emocoes através do “logotipo, dos
simbolos, da forma e do design dos produtos [...] com a finalidade de dar maior

abrangéncia a sua comunicagao” (Perez, 2016, p. 49).

Para a autora, uma “marca existe em um espacgo psicolégico, na mente das
pessoas, dos consumidores e ndo consumidores” (Perez, 2016, p. 49). A marca se
apresenta como um sinal diferenciador e “quando se compra um produto, junto com
ele se esta comprando uma complexa malha de valores psicossociais difusos, nao

inteiramente conscientes, mas imperiosos porque fisgam o desejo” (Santaella, 2016,
p. 7).

No digital, as maneiras de se posicionar, pensar, utilizar e produzir
encenagbes frente aos aparatos teoldgicos caracterizam a “materialidade” das
imagens (Sanches; Persichetti, 2023). Portanto, ha interpretacdes e atuacbes em

frente as cameras que possibilitam multiplos entendimentos e emocdes associados.

Essas trocas continuas e reciprocas constituem imagens coletivas
determinadas pela época e pela tecnologia, sendo resultantes das a¢cdes humanas
na producdo de sentidos para causar determinadas experiéncias. As imagens

oriundas séo as imagens simbdlicas (Belting, 2015).
As imagens simbdlicas tém duas dimensdes:

a) De caréter particular e pessoal;

b) De percepcao coletiva e social.

A interagdo entre aspectos particulares e pessoais forma os sentidos da
imagem de uma determinada experiéncia individual. J4 as interacdes entre 0s
fendbmenos coletivos e as transformagfes sociais (Belting, 2015) geram imagens
simbdlicas no individuo inserido em sociedade. Segundo o autor, “0 mundo € um
mundo a ser visto e se abre ao olhar por detras de uma janela simbdlica. [...] A

janela permite ao espectador estar presente ‘aqui’ com Seu corpo e, a0 mesmo
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tempo, de modo incorporeo, entregar-se ao ‘ali’, a lugares que somente o olho pode
alcancar” (Belting, 2015, p. 116- 117).

Através dessa analogia compreendemos que as imagens sao geradas a fim
de direcionar 0s sujeitos para determinados acontecimentos, posicionamentos e
vieses. Quando uma marca produz uma imagem simbdlical® aos seus publicos
carrega consigo a influéncia discursiva e imagética do que deseja transmitir para
eles. As marcas como produtoras de conteidos fomentam a existéncia midiatica e

midiatizada dos sujeitos (Terra, 2021).

Conforme Terra (2021), essas sao figuras que cativam e que influenciam suas
comunidades, audiéncias e consumidores. As marcas sao agentes que buscam
maneiras de falar com esses publicos de forma constante para que, dessa forma,
estabelegam vinculos duradouros. Os publicos e as marcas se relacionam “tanto

entre si, quanto com organizacoes” (Terra, 2021, p. 6).

Nesse ‘cabo de guerra’ pela atencao dos publicos no digital, as estratégias
marcarias visam cativar/envolver suas comunidades. Terra (2021) afirma que as
dissemina¢cdes de conteudos através das midias sociais produzidas pelas marcas
estdo cada vez mais proximas das pessoas. Essa producédo de contetdo resultante
de agentes influenciadores marcarios no ambiente digital € nomeado como
brandcast (Terra, 2021, p. 25).

O brandcast tem como propdsito impactar, convencer, cativar e ter autoridade
sobre determinados assuntos do universo Unico de cada marca. InUmeras narrativas
sdo geradas a partir dessa premissa e afetam todos os publicos, ainda que de

formas distintas em vista de suas singularidades e efeitos de verdade?.

Entendemos, contudo, que a influéncia ndo € sinébnimo de confianca, pois

19 Imagens simbdlicas sdo o resultado da acdo humana em produzir sentido para experiéncias de
trocas reciprocas e continuas entre representacfes internas e externas, constituindo conceitos
coletivos de acordo com a época e contextos em que cada individuo esta inserido (Belting, 2015). Ou
seja, trata-se da ideia entendida por cada pessoa sobre uma questdo, elemento, situacdo, entre
outros. Cada um tem seu leitura e compreensao, sendo a interpretacéo feita a partir de experiéncias
particulares ao individuo, bem como no cenério social, cultural e do momento em que esta vivendo.

20 De acordo com Charaudeau (2013), efeitos de verdade sdo as formas com que 0s sujeitos
interpretam determinados discursos/narrativas discursivas. Esses entendimentos sdo subjetivos e
formados a partir da percepcdo de mundo de cada pessoa.
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uma sociedade em que instituicdes como o governo, a religido e a propria
familia foram diluidas, as pessoas passam a depositar seus anseios e
expectativas em Marcas que demonstram empatia. Porém, ndo confiam
nelas. A confiangca sO existe para outro igual a ela: outra pessoa (Messa;
2018, p. 35).

Estamos emaranhados em informacfes e conteudos de influenciadores,
marcas, pessoas, em que a chance de ser ouvido € maior, principalmente, se o
interesse em comum € latente e consistente (Terra, 2021). Se temos tantas
informacdes, marcas e comunidades disponiveis e de facil acesso no ambiente
digital, como as marcas de fato exercem suas influéncias? Acreditamos que o
principal elemento € o conteddo que produzem. Inclusive, Jasminoy (2018, p.78)

destaca que “conteudo € a nova influéncia”.

Para compreender como as marcas assumem concepcdes relacionadas ao
bem-estar em suas narrativas discursivas, é pertinente assumirmos que a producao
de conteudo ocorre a partir do contexto baseado no tipo de produto e marca que se
pretende comunicar (Perez, 2016). De acordo com a autora (Perez, 2016), a
semiose dessa dinamica é orientada a um determinado objetivo e carrega um
direcionamento arbitrario que pode ser entendido a partir de quatro abordagens

tipificadas: racional, sociocultural, comportamental e psicanalitica.

No carater racional, as informacfes sdo destacadas. Entdo, detalhes e formas
de utilizar sdo priorizados em substituicdo aos signos afetivos e simbdlicos. Perez
(2016, p. 128) entende que essa abordagem se fundamenta na compreensao de que
‘o homem ¢é regido pelas leis da razdo e que possui, portanto, uma consciéncia
essencialmente clara e objetiva”. O produto e/ou servigo ofertado pela empresa
adquire carater de resposta a uma demanda especifica ou em vista de questbes

econdmicas, como preco, garantia e durabilidade.

Sociocultural é a segunda abordagem tipificada, caminhando na perspectiva
em que vivemos um “contexto que influencia suas acbes ao mesmo tempo que
também influi as outras pessoas com as quais convive” (Perez, 2016). Portanto, o
foco é entender e integrar o ser humano, suas caracteristicas e seu espaco social e
cultural nos contetdos da marca. A significacdo simbdlica e as relacdes da empresa

com 0s seus publicos sao evocadas discursivamente.
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Ja a abordagem comportamental trata-se da percepcéo de que “o consumidor
nao segue uma logica racional, mas, sim, reage a estimulos externos” (Perez, 2016,
p.132). Portanto, os conteldos despertam sentimentos de compra por impulso,

guase condicionada e automatica para encantar os publicos.

A quarta abordagem tipificada € chamada de psicanalitica e vislumbra o
consumidor ndo reagindo a estimulos racionais, mas sim ao emocionais e afetivos.
Assim, a “questéo central € a identificagdo da motivacional emocional” (Perez, 2016,

p. 133) dos publicos evocada a partir das narrativas discursivas das marcas.

A partir disso, ocorre o fenbmeno communication by pass (Marcondes, 2018)
em que as marcas utilizam seus préprios meios digitais para comunicar, relacionar e
estabelecer vinculos: sites, blogs, videos, entre outros. O consumo e a producéo de
signos desses espacos nos parecem O processo de instagramizacdo da vida
(Bentes, 2018), pois ocorrem por meio de lentes digitais que podem direcionar os
olhares dos individuos para determinados assuntos e recortes intencionais. A
instagramizacdo da vida trata-se do efeito de direcionar, de forma instantanea e
involuntaria, o nosso olhar, tempo e experiéncias a partir do uso de aplicativos

virtuais, como o préprio Instagram (Bentes, 2018).

A problematica esta justamente no que as organizacdes querem que seus
publicos “vejam” sobre elas, além do que querem invisibilizar em suas midias

sociais. Para Silva (2018), trata-se do

ofuscamento provocado pelas estratégias de invisibilidade [que] pode se
contrapor as nogBes de interesse publico, transparéncia e direito dos
publicos/sociedade as informacgdes, especialmente quando as estratégias
adotadas (que representam os interesses das organiza¢fes) deslegitimam ou
ocultam fatos de interesse publico, ou, ainda, apresentam versdes parciais
sobre eles como se fossem as ‘verdades’ (Silva, 2018, p. 20).

Entendemos que ha a busca pelo equilibrio da balanca: de um lado
interesses, objetivos, reputacdo? e como querem ser percebidas; do outro, a
necessidade e “cobranga” dos publicos. O movimento truthtelling € um exemplo da

busca por marcas mais humanas e verdadeiras por parte dos individuos

21 Para Bueno (2012), a reputacdo organizacional é constituida a partir de ativos intangiveis que
agregam valor no mercado e para sociedade, como a inovagdo, o capital humano, a cultura
organizacional, as relages com os publicos, a marca, entre outros. Ela parte de imagens
consolidadas dos publicos em relagdo a uma empresa, sendo fortalecida ao longo dos anos.
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(Santaelena, 2019). Segundo o autor (ibidem, 2019), para que os publicos abram
seus coracbes as organizacbes € essencial que, mais do que parecer ser de

verdade, as marcas sejam de verdade.

A era da verdade, do foco nas pessoas e das marcas busca deixar seu
legado, construir comunidades engajadas e encantar através dos conteudos e
narrativas que abrem espacos para cultura do afeto e do autocuidado (Bedendo,
2019). Nessa busca pela transparéncia e verdade, nos questionamos sobre as
formas que as marcas constroem em suas narrativas para conquistar esses dois

aspectos perante 0s sujeitos.

Levando em conta as nossas reflexdes até aqui, entendemos que a
apropriacdo das marcas, em relacdo ao bem-estar sdo complexas e paradoxais. D&o
espaco para “e”, substituindo o “ou”: podem ser verdadeiras, genuinas, estratégicas

e’ intencionais. Por exemplo, ndo necessariamente sao verdadeiras “ou

estratégias, mas sim verdadeiras “e” estratégicas.

Pensando nessas ambiguidades, adentramos o0 universo das marcas,
buscando intensificar nossas compreensbes e discussdes relacionadas com

bem-estar e as inten¢des das marcas, especificamente em relacdo ao Boticario.

3.3 BEM-ESTAR MARCARIO

Refletir sobre os possiveis entendimentos de bem-estar no universo marcario
€, antes de tudo, compreender que as narrativas assumidas sdo permeadas pela
subjetividade, tanto do ponto de vista das organizac6es quanto dos publicos que
interpretam e geram associacdes simbodlicas desses conteudos. A percepcdo da
gualidade de vida, as necessidades, objetivos e expectativas de cada individuo faz
com que as inten¢cdes nas mensagens possam ser (re)interpretadas de inUmeras

maneiras e despertem distintos sentimentos e emocdes.

N&o podemos desconsiderar as inUmeras questdes subjetivas que permeiam
0 que é bem-estar para cada sujeito. Entendemos que a busca pela qualidade de
vida é percebida de forma singular. Acreditamos que as marcas, os dialogos, as

imagens e as narrativas discursivas sao carregadas de artefatos que despertam
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emocdes e sentimentos vinculados ao bem-estar de maneira sensivel e subjetiva

para cada pessoa que é impactada.

Campanhas publicitarias, lancamentos de produtos, acdes sociais séo
algumas das possibilidades que as marcas tém e que utilizam para tocar e
sensibilizar as pessoas para que se sintam acolhidas, representadas e,

essencialmente, bem.

A compreensdo humana necessita de uma relacdo subjetiva com o outro
(Morin, 2015). Por isso, a problematica comunicacional esta justamente na questao
para com o outro. Estabelecer didlogo com seus publicos através do bem-estar e de
emocdes positivas pode ser uma das possibilidades para validar e reconhecer o

outro.

Em relacdo a questdo dos afetos, entendemos que a comunicacao esta muito
préxima: os sentimentos e as emogdes sdo comunicagdo, visto que “[...] alguma
coisa se comunica pelos afetos, alguma coisa estd comunicada nos afetos. Dito de
outro modo, nossa comunicacgao se realiza através dos afetos e sobre um fundo de
afetos” (Moriceau, 2020, p. 23).

Com essa premissa, as marcas passam a estar no mundo “[...] ndo apenas
como sujeitos sociais que, como tais, constroem a vida em sociedade, mas como
privilegiados agentes de significado [...]" (Lima, 2011, p. 122). O termo agentes de
significado ja era abordado por Klein em 2004, na proposta de que a proeza do
branding realmente ocorre quando fornecem aos seus publicos, oportunidades néo

somente de compra, mas de/em viver plenamente o significado de sua marca.

Optamos por navegar pelos afetos, as boas relacdes, os sentimentos, 0 amar
e ser amado, e o reconhecer o outro nos dignifica, afinal, “ndo podemos nos
compreender individualmente, mas que s6 podemos existir e compreendermo-nos

na relagdo com o outro”. (Maffesoli, 2003, p. 13).

O bem-estar marcario emerge: ao unir o propdsito das marcas em serem
significativas e avivar significados em seus publicos, com a busca dos individuos em
promover o proprio bem-estar alinhado com suas percepcdes subjetivas de

gualidade de vida e suas concepcodes de familia.
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O bem-estar marcario € o resultado da interface [e da relacdo de troca
mutua??] entre as marcas, 0s sujeitos e o bem-estar. Afinal, qual marca ndo deseja
ser percebida como algo positivo na vida das pessoas, que gera conforto, seguranca

e felicidade.

Na perspectiva mercadologica, a empresa de tendéncias WGSN104 (2022)
afirma que o ato de cuidar e ser cuidado nunca foi tdo importante, pois impacta o
estilo de vida e as compras nos proximos anos. Ademais, o mercado global de
bem-estar € avaliado em mais de US $1,5 trilhdo e possui expectativa de
crescimento anual de 5 a 10% (WGSN104, 2022).

No contexto brasileiro, inclusive ha premiacdes de marcas que assumem o
viés do bem-estar como proposito, como a Top of Wellness organizada pela Veja
Saude. O ranking € formado a partir de respondentes da pesquisa e aponta as
organizacbes mais mencionadas. Os principais segmentos sdo de saulde,
alimentacao, higiene e cuidados com a familia. Vale ressaltar que a categoria beleza
engloba marcas voltadas a perfumaria, farmacia, cosméticos, cuidados com o corpo

e rosto.

O estudo Edelman Trust Barometer (2020) afirma que 63% dos respondentes
acreditam que as marcas podem ser uma forca poderosa de mudanca. Esse efeito
magnetizador das marcas somado ao propdésito de colorir a existéncia dos individuos

inunda o espaco social e as rela¢des sociais (Silva, 2017), base do bem-estar.

A promocdo da vida agradavel, engajada e significativa (Seligman, 2004,
2011) admite as novas dinamicas familiares a partir de lacos afetivos. Mas, como as
marcas as abordam em suas narrativas discursivas? Enquanto agentes de
significado, influenciadoras e produtoras de conteddos modificam o contexto
sociocultural, reorganizando 0s universos cognitivos e emocionais dos sujeitos, para

além das narrativas, interagfes e intencdes (Jungkenn, 2023).

22 Primo (2000, p.87) afirma que a troca mutua ou “interagdo mutua se da através da negociacao [...]
onde se engajam dois ou mais agentes, o relacionamento evolui a partir de processos de negociacao.
[...] Cada agente é uma multiplicidade em evolu¢do. E como a propria relacdo esta em constante
redefinicdo nenhuma relagdo pode se reduzir a um par perene e definido”. Nessa troca, buscamos
validacdo das nossas peculiaridades, ao passo que validamos os aspectos dos outros. Em uma
relacdo sujeito-marca, a marca valida a subjetividade do sujeito enquanto o sujeito reafirma as
narrativas discursivas da marca.
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As janelas abertas durante a nossa pesquisa nao visam esgotar as
discussfes sobre a tematica, mas despertar inquietacdes e reflexbes sobre os lacos
dessa dinamica. Também, compreendemos que enquanto pesquisadoras estamos
emaranhados pelas nossas subjetividades, vivéncias e historias que repercutem na

forma como vemos e lemos as realidades e caminhos viaveis.

Tracamos percursos permeados pela complexidade “..] com os tragos
inquietantes do emaranhado, do inextricavel, da desordem, da ambiguidade, da
incerteza...” (Morin, 2015, p. 13). No capitulo seguinte, explicamos 0s percursos

metodoldgicos utilizados na pesquisa para discutirmos sobre essas relacoes.
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4 BEM-ESTAR E LACOS AFETIVOS NAS CAMPANHAS DO BOTICARIO

No contexto de perturbacéo e hipercomunicacéo, as marcas tentam construir
e reconstruir narrativas coerentes com seus objetivos e publicos (Maingueneau,
2015). Frente a isso, entendemos a relevancia de refletir sobre os sentidos
associados ao bem-estar nas narrativas discursivas nos atos de linguagem
marcarios nas campanhas comemorativas do Boticario. Em nosso estudo, nos
atentaremos ao dia das maes e dia dos pais de 2023 por meio dos videos
publicados em canais no YouTube das marcas sob os olhares da Analise de
Discurso (AD) de Charaudeau (1983; 2010).

Para o pesquisador (Charaudeau, 1983; 2010), a AD investiga as condi¢des
de producéo e existéncia dos enunciados e seus efeitos extralinguisticos, isto €, de
gue maneiras as narrativas discursivas das marcas atribuem sentidos para além das
palavras propriamente ditas, por exemplo: as emocdes, gestos, sentimentos,
conexdes. Trata-se da andlise que considera a linguagem em si, bem como o
contexto psicossocial e os individuos envolvidos na construgdo de significados.
Assim, a AD leva em conta "o que" fala o texto e a maneira pela qual é falado,
estudando os possiveis entendimentos dos sujeitos da linguagem (Charaudeau,
1983; 2010).

O discurso nao deve ser “concebido como um ato de comunicacéo resultante
da simples produ¢do de uma mensagem que um Emissor envia a um Receptor’
(Charaudeau, 2010, p. 44), mas como um jogo entre o implicito e o explicito oriundo
de encontros dialéticos entre o processo de producéo e de interpretacdo. Essa teia
de significados e intengcdes ocorre com quatro sujeitos da linguagem em juncao

desses dois universos de discurso ndo idénticos (Quadro 6).

Quadro 6: Os sujeitos da linguagem de Charaudeau (1983; 2010).

Sujeito Etapa da linguagem Descricéo

EUc (sujeito comunicante) Sujeito produtor Ser agente. Localizado na
esfera externa do ato de
linguagem, o EUc é o iniciador
e responsavel pelo ato de
producéo.

EUe (sujeito enunciador) Sujeito produtor Ser de fala. Presente no ato de
linguagem em si, bem como na
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realizacdo e instituicdo da fala.
Trata-se da imagem de
enunciador que oculta o EUc
em maior ou menor grau,
carregando o traco de
intencionalidade.

TUd (destinatario) Sujeito interlocutor Fabricado pelo EU como um
destinatario ideal, assim tem
total dominio sobre o TUd ao
coloca-lo em um local de
suposicdo de intencdo da fala.
Dessa forma, o ato de
linguagem do EU para o TUd
sempre ocorrera: ele sendo
explicito ou implicito, deixando
claro quem é o TUd ou nao.

TUi (interpretante) Sujeito interlocutor Por sua vez, o TUi é um sujeito
da linguagem que age
independente do EU, atribuindo
o ato de interpretacdo do que
foi produzido. Por fugir do
dominio do EU, deve aceitar
(identificacdo) ou recusar (n&o
identificacdo) o TUd fabricado
pelo EU.

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora (2023) com base nos estudos de Charaudeau (1983; 2010).

Charaudeau (2010) identifica esses quatro sujeitos da linguagem em qualquer
discurso e/ou enunciacdo: EUc (sujeito comunicante); EUe (sujeito enunciador); TUd
(sujeito destinatario); e o TUi (sujeito interpretante). Para que ocorra essa interacao,
€ necessario que os sujeitos se reconhecam e estabelecam uma relacéo reciproca

na construcdo de sentidos (Charaudeau, 1983; 2010).

Conforme o autor (Charaudeau, 1983), os caminhos viaveis para construcao
de sentido ocorrem através do conjunto de saberes partilhados entre os sujeitos em
relacdo ao mundo e como eles atribuem significado. Por vezes, isso ocorre
inconscientemente a partir de discursos sociais e/ou imaginarios — evocados em
imagens, palavras, trilhas sonoras, cores, entre outros — que despertam valores,
crengas, sensacodes, emocgdes. Uma dessas intencionalidades discursivas acontece
com os atos de linguagem implicitos e explicitos. No jogo linguageiro, o explicito é a
simbolizacao referencial da linguagem, o que € de fato enunciado; ja o implicito esta
ligado a significacdo de um ato de linguagem, permitindo a imaginacao
(Charaudeau, 2010).
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O percurso metodolégico concebido em nossa pesquisa, e apresentado neste
capitulo, parte dos entendimentos das narrativas discursivas marcarias pelo viés da
Andlise de Discurso (AD). Recorremos a abordagem de Charaudeau (2010), que
possibilita responder as nossas questbes de pesquisa. Buscamos inspiracdo nos
conceitos abordados pelo pesquisador, a fim de compreender as narrativas
discursivas marcarias, admitindo a analise empirica do discurso a fim de contemplar,

de modo integrado, as multiplas dimensdes envolvidas em um ato de linguagem.

Para Semprini (2015), as marcas estdo em constante processo enunciativo,
em vista de que cada ato resulta em uma nova enunciacdo dando continuidade a
anterior e antecipando elementos da proxima. O autor (Semprini, 2015) entende
esse meio em dois niveis: 1) a instdncia enunciativa posta em sua origem,
controlando regras e condi¢coes; 2) refere-se aos enunciados concretos oriundos da

instancia enunciativa e representada pelas manifestacfes da marca.

Por outro lado, o aspecto paradoxal marcario se faz presente, visto que
mesmo com maior expressividade e potencial alcance, parece que seus discursos e
narrativas sao atravessados por fragilidades, a partir da tomada “de consciéncia
coletiva dos seus modos de conduzir e da sua influéncia sobre a comunidade”
(Jungkenn, 2023, p. 73). Compreendemos que as narrativas discursivas por si,
evidenciam que apesar das organiza¢des criarem suas narrativas de marca, 0 seu

significado é produzido pelas pessoas (Batey, 2015).

As praticas discursivas que nos permitem acessar a producdo de sentido
estdo no subjetivo (Charaudeau, 2010), situando a captacéo de diferentes narrativas
a partir da familiaridade com a prépria diversidade do imaginério social e particular,
ou seja, "[...] vemos que essa expectativa depende do ponto de vista dos atores
envolvidos no diadlogo” (Charaudeau, 2010, p.23). Cada pessoa possui sua analise

subjetiva das campanhas e sobre o bem-estar.

O contexto interpretativo que se desenha a partir da analise das narrativas
discursivas, instiga a sensibilidade as diferentes narrativas que circulam e a
diversidade de entendimentos (Spink, 1994). Na esfera da subjetividade e da
complexidade “[...] nos torna prudentes, atentos, ndo nos deixa dormir na aparente

mecanica e na aparente trivialidade dos determinismos” (Morin, 2015, p. 82-83).
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Nessa dinamica, nos parece que a comunicacdo é fundamental para
movimentar os sentidos, a fim de manter uma identificacdo basica na busca e
construcdo de legitimidade (Silva; Baldissera; Mafra, 2019) dessas narrativas
discursivas, intengdes e sentidos. As marcas transformam-se em sujeitos afetados
pela ideologia, produzindo a histéria que todos somos (Charaudeau, 2010). A
conjuntura desses papéis mantém os vinculos entre organizacdo e publicos, tanto
pelas atividades que desenvolvem quanto pelas suas narrativas discursivas (Ibidem,
2010).

Isso posto, 0 subcapitulo que segue apresenta os dispositivos de
interpretacdo e aspectos basilares para nossa andlise, além de elucidar os motivos

das nossas escolhas.

4.1 ASPECTOS BASILARES DE ANALISE

Para o nosso corpus de andlise, optamos pelas narrativas marcarias sobre
bem-estar do Boticario?®. A organizagcdo se posiciona no segmento cosméticos e
perfumes, sendo uma das possibilidades de promocao da qualidade de vida e do
bem-estar para com os brasileiros. Entendemos que as demais areas do mercado
sdo pouco debatidas e igualmente carecem em enfatizar suas preocupacdes com o
bem-estar de seus publicos, como mostra o Top of Wellness?* com o ranking

composto somente por areas de alimentos, saude e beleza.

O mercado de higiene e beleza, perfumaria e cosméticos é uma area em
ascensdo. Em 2020, o seu crescimento foi de 5,8% de acordo com o Painel de
Dados de Mercado da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmeéticos (ABIHPEC, 2020). Somado ao aspecto econbmico, 0
Ranking da IBEVAR e da Escola de Negécios FIA (2022) selecionou as 29 empresas
mais bem avaliadas e lembradas com afeto pelos consumidores brasileiros (Anexo

1), por isso chama-se ranking das empresas mais admiradas.

23 Haviamos cogitado analisar a Panvel em nosso estudo.

24 Veja Saude. Top of Wellness, 2020. Disponivel em
https://saude.abril.com.br/alimentacao/um-mundo-muito-mais-saudavel#:~:text=0%20Top%200f%20
Wellness%2C%20que,influenciou%200%20trabalho%20e%200
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Para elencar as marcas mais mencionadas foram analisados trés critérios
principais. O primeiro, diz respeito ao total de faturamento e impacto econémico das
empresas listadas para o pais. Em segundo, os segmentos de mercado
responsaveis pelo maior volume de consumo de bens no Brasil. Por fim, as marcas
mais queridas, mais amadas e que despertam sentimentos positivos em seus
consumidores. Esse Ultimo aspecto pode ser interpretado de acordo com cada
pessoa que participou da pesquisa aplicada pela IBEVAR e da Escola de Negocios

FIA (2022), pois a pergunta menciona somente “a marca mais querida”.

Dessa forma, dentre as organizacdes citadas pelos respondentes, somente a
Panvel e o Boticario sdo do segmento de beleza e cosméticos que levam o
bem-estar em seus propositos de marca. E como mencionamos, selecionamos o

Boticario para direcionarmos os aprofundamentos necessarios.

Sobre o Boticario?®, é importante mencionarmos que a sua histéria conta os
seus produtos a partir da narrativa de que ao tocar o coragdo das pessoas,
transforma pequenos gestos em grandes demonstragdes de amor. Ou seja, por meio
de seus produtos ha o carinho de presentear quem amamos. Suas narrativas
discursivas sao permeadas de/por emocoes e afetos, referindo-se a toda trajetéria
da organizacdo desde 1977, quando o farmacéutico Miguel Krigsner inaugurou uma
pequena farméacia de manipulacdo que chamou de o Boticéario, traduzindo o espirito
de alquimista em colocar amor em potinhos. A marca afirma que desde o inicio, sua
principal ideia e propésito é o verdadeiro amor através de cosmeéticos. Os primeiros
criados foram um creme a base de colageno, um creme de elastina para estrias, um

xampu e um banho de algas marinhas.

Segundo o portal do Grupo Boticério, foi a partir do seu propoésito e seu olhar
atento e gentil que a organizacdo se tornou a marca de beleza mais amada pelo
consumidor brasileiro. O ranking da Kantar Worldpanel (2023) corrobora com essa
perspectiva ao afirmar que o Boticario repetiu o feito de marca mais amada elencada
pelo Brasil no quinto ano consecutivo, sendo eleita como a preferida do consumidor

dentro da categoria de beleza. Além disso, atualmente, o grupo possui mais de

25 Boticario. Nossa historia. Disponivel em https://www.boticario.com.br/nossa-historia/. Acesso em 20
mai. 2023.
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guatro mil lojas fisicas, estd em mais de 50 paises, € o lider em e-commerce de

beleza no Brasil e conta com mais de 15 mil “colaboradores diretos”?25.

Em relacho ao seu surgimento no Brasil, o Boticario foi criado
especificamente na cidade de Curitiba no Parana. Atualmente tem alcance nacional,
possuindo mais de 3.652 unidades no pais, segundo dados do estudo das 50
Maiores Redes de Franquias da Associacao Brasileira de Franchising (ABF, 2022).
Somado a isso, atua com produtos de perfumaria, cosméticos, maquiagem, corpo e
banho, cabelos e skincare, possuindo linhas autorais.

O Grupo Boticario conta com marcas que compdem sua atuacdo no mercado
nacional e internacional. Para conhecé-las, organizamos o quadro 7 conforme a

sequir.

Quadro 7: Marcas do Grupo Boticario.

Marca Descricéo

Boticario Produtos de beleza, cosméticos e perfumaria para
mulheres, homens e criangas. Trata-se da marca-mae,
que leva o nome do Grupo e norteia as diretrizes de
atuacdo das demais. As submarcas, citadas a seguir,
levam Grupo Boticario como assinatura.

Eudora Produtos de beleza, cosméticos, banho e perfumaria
para “mulheres maduras”?’. Possui estratégia multicanal
que inclui venda direta, comércio eletrénico e lojas
proprias.

u isse, ice? ui , ati u ia. ui
em Disse, Berenice? Marca de maquiagem, cosméticos e perfumaria. Poss
linha prépria de cuidados para pele (skincare) e tem foco
em mulheres jovens, entre 16 a 35 anos.

Vult Maquiagem, cosméticos, perfumaria, esmaltes e
acessorios para mulheres jovens (16 a 35 anos) com
preco mais acessivel se comparado a marca Quem
Disse, Berenice?.

Beauty Box Assinatura de caixas com cosmeéticos, perfumaria, banho
e produtos de beleza. Em janeiro de 2024, o Boticério
anunciou a migracéo da operacéo de beleza multimarcas
de Beautybox para Beleza na Web a partir de margo de
2024.

26 O Grupo Boticario chama de colaboradores diretos todos os funcionarios contratados que atuam
em suas lojas, nas produc¢des dos produtos e na gestdo da sua marca. Ou seja, 0s membros de suas
equipes. Adotamos a nomenclatura “funcionarios” para designa-los, mas em respeito a forma como a
organizacao os chama, seguimos dessa forma.

27 “Mulheres maduras” é a nomemclatura utilizada pelo Boticario para seu publico de mulher mais
velhas, a partir da fase adulta entre 40 anos ou mais.
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Beleza na Web

Loja online para compra de perfumaria, cosméticos,
maquiagem e banho. A marca destina-se para
consumidores finais e para profissionais da area da
beleza.

Mooz

Fintech com foco em varejo brasileiro. Oferecem
solucdes financeiras, como cartdes de créditos e contas
comerciais em bancos para propiciar oportunidades aos
varejistas. Dentre seus servigcos em destaque estéo
Payments, Crédito e Digital Banking.

O.u.i

Marca de perfumaria de luxo desenvolvida na Franca,
sendo seu publico principal o mercado de luxo. E a
primeira marca que nasceu fora do Brasil, porém os
produtos da marca séo fabricados nas plantas do Grupo
Boticario em Séo José dos Pinhais (Parand) e em
Camacari (Bahia) em territério brasileiro.

Fundagédo Grupo Boticério

ONG que promove acdes para sociedade e a natureza.
Seu foco € na preservacao e conservagdo ambiental do
mundo com atuagéo nacional.

Instituto Grupo Boticério

Fomenta o empreendedorismo social nos estados do Sul,
Sudeste e Nordeste brasileiros. Promovem e apoiam
projetos culturais e esportivos com énfase no impacto
social positivo.

Casa Magalhées

Plataforma e-commerce com objetivo de gerir vendas,
estoque e atendimento. O Grupo Boticario comprou essa
marca cearense para impulsionar solugdes de
tecnologias para o varejo. Atua em ambito nacional.

GAVB Empresa de Business Intelligence com solucdes em T.I.
Dentre seus produtos, mencionam conversdo de
interfaces para aplicativos, chatbots, automatizagdo de
processos, data driven, entre outros.

Dr. Jones Cosméticos focados em barbearia, cuidados corporais e

perfumaria masculina. Também oferece produtos para
profissionais da area de beleza para homens, como
magquinas de corte, laminas e navalhas para barba.

Truss Professional

Produtos para procedimentos realizados em saldes de
beleza. O principal publico é profissionais da area, mas
0s produtos estdo para vendas em sites e lojas fisicas.

T6 que t6 Cosméticos

Lojas fisicas multimarcas com cosméticos para todas as
idades. O foco é vender produtos do Grupo Boticario,
mas também disponibilizar outras marcas.

Australian Gold

Protetores solares, bronzeadores e produtos de sol e
pés-sol.

Au.Migos Pets

Em 2023, o Grupo Boticario langou a sua marca de
cuidados para os pets. A linha pet care conta com
tecnologia antiodor e, até o nosso estudo, disponibiliza
produtos somente para cédes e gatos.

Boticario Lab

Lojas que oferecem servigos de beleza, como spa de
maos, Boti Essence (consultoria de fragrancias),
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cronograma capilar, colorimetria, entre outros.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

A partir da relacdo de produtos e atuacdes que compdem o Grupo Boticario, €
possivel constatar a pluralidade de publicos, cuidados e ofertas de bem-estar
através de presentes, cosméticos e perfumaria para si e/ou seus lacos afetivos.

Além disso, o bem-estar como propoésito, afirmado pela marca, é reforcado nas

acOes sociais e ambientais que estdo em seu escopo.

Em relacdo aos conteudos escolhidos para analisar as narrativas discursivas
do Boticério, selecionamos os videos publicados no YouTube da marca durante as
campanhas de Dia das Maes e Dia dos Pais de 2023 devido a possibilidade de
identificar ou ndo os entendimentos da marca sobre o bem-estar, os lacos afetivos e
as relagcdes em ambos. Dessa forma buscamos refletir sobre os sentidos associados
ao bem-estar nas narrativas discursivas nos atos de linguagem marcérios nas

campanhas comemorativas da marca.

No ato de linguagem, ha a constante tentativa de estabelecer conexdes para
convencer os sujeitos interlocutores (TU) das narrativas abordadas pelos sujeitos
produtores (EU). Nessa situacdo de comunicacdo, TU utiliza signos e recursos
explicitos e implicitos para gerar os efeitos de verdade desejados (Charaudeau;
1983, 2010). Esses aspectos compdem os dispositivos tedricos da AD. O primeiro
refere-se ao que esta explicito na narrativa. J& o segundo esta implicito, por meio de

interpretacdes, correlagdes, simbolos e signos.

O explicito e o implicito alimentam as intencionalidades da marca, pois “todo
ato de linguagem é considerado como uma espécia de expedicao e aventura. Uma
expedicdo, porgue todo ato de linguagem tem um carater intencional. [...] nunca é
aleatorio; ele é concebido com o fim especifico de "atingir" o outro” (Machado, 1992).
Para elucidar os sujeitos do ato de linguagem das campanhas do Boticario,
elaboramos a figura 1, destacando que cada aspecto da situacdo de comunicacao

sera abordado no corpus de andlise.
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Figura 1: Representacao dos sujeitos da linguagem em ato de comunicacao do Boticario.

- = ™
Situagao de
comunicagao
Campanha de Dia das Maes
\ e Dia dos Pais Y,
| Dizer ‘

- ) EUe TUd

Locutor EUc Maes » WGEEEEEES | Receptor TUI
Boticario - Pais apoio Publicos
oticario '
\ Y Sociedade \ y

‘ Espaco interno ‘

Espaco externo

Fonte: desenvolvido pelas pesquisadoras (2023) com base nos estudos de Charaudeau (1983; 2010).

Os sujeitos e a situagdo de comunicacao sao discutidos no préximo capitulo,
assim como 0s conceitos que envolvem as definicbes de cada aspecto de acordo
com Charaudeau (1983, 2010).

Como aspecto complementar, em vista das nossas experiéncias profissionais,
reconhecemos que através dessas midias sociais e suas narrativas discursivas, é
possivel apresentar conteddos e desenvolver vinculos com os sujeitos através das
comunidades da marca?®. O YouTube possibilita comentarios nas publicacdes e

diversos debates sdo levantados e ressignificados entre as pessoas e as marcas.

Segundo Think With Google (2020), o YouTube é uma plataforma digital de
compartilhamento de videos. Fundada em 2005 na Califérnia, possui mais de uma
bilhdo de usuéarios ao redor do mundo e possibilita tanto o consumo quanto a
producdo desse formato de conteudo. O Meio & Mensagem (2022) afirma que o

YouTube pode potencializar as conexdes entre 0s publicos e suas marcas por meio

28 Para Moura (2020), as comunidades da marca séo espacos de discussfes formados por um grupo
de pessoas com interesses comuns e opinides sobre determinada marca. Nesse ambiente, os
individuos expressam suas experiéncias com a organizacdo, acompanham as novidades e trocam
informacdes.
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da exposicdo de narrativas, produtos e servicos, bem como através das interacdes

resultantes dessas estratégias.

A pesquisa da WhyVideo e Target Group Index Brasil (2022) sobre consumo
de conteudos digitais apontou que h& mais adultos (pessoas de 18 a 54
anos)assistindo ao YouTube semanalmente do que em cada uma das 5 principais
emissoras de TV aberta brasileira. Além disso, 80% dos respondentes da pesquisa

afirmam que YouTube é o primeiro lugar onde buscam assistir algo.

La Rocca (2020) menciona que a web € uma possibilidade de observacao e
registro das atividades simbdlicas do homem contemporéaneo, assim como as
marcas. No espaco digital, navegamos nas e através das emocdes, tornando-a uma
esfera emocional e afetiva (La Rocca, 2020). No quadro 8 destacamos o corpus de

nossa analise.

Quadro 8: Corpus de analise.

Marca Campanha Slogan Meios
Boticério Dia das Maes Seja Rede de Apoio YouTube
Dia dos Pais Instinto Paterno

Fonte: desenvolvido pela pesquisadora (2024).

Conforme mencionado, para atender aos nossos objetivos de analise,
recorremos a Charaudeau (1983; 2010) que pontua os atos de linguagem como
produtores de sentidos com significancias para e por sujeitos. Segundo o autor
(1983; 2010), é de responsabilidade dos pesquisadores formular a questdo a ser
analisada e construir seus dispositivos de interpretacéo, envolvendo a questdo, a

natureza e a finalidade da analise.

Acreditamos que a delimitacdo nos possibilita adentrar as narrativas
discursivas marcarias no corpus estabelecido e evidenciar nossas escolhas durante
a pesquisa (Charaudeau, 1983; 2010). Para tanto, as nossas questfes norteadoras

sdo:

¢ Quais os entendimentos e especificidades sobre bem-estar?
¢+ Como as marcas assumem concepcdes sobre bem-estar em suas narrativas

discursivas?
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¢+ Como os atos de linguagem implicitos e explicitos (Charaudeau, 1983)
carregam sentidos associados a familia e bem-estar nas campanhas

comemorativas do Boticario?

As contribuicbes de Charaudeau sobre Andlise de Discurso (1983, 2010),
abordadas em nosso estudo, fornecem subsidios para que possamos responder a

esses questionamentos.

Para o autor (ibidem, 2010), ha quatro sujeitos dentro de um discurso. O
primeiro € o sujeito comunicante (EUc), sendo aquele que inicia o processo de fala.
O segundo, o sujeito enunciador como quem produz (EUe). Em terceiro, temos o
sujeito destinatario: aquele que interpreta (TUd). Por fim, h4 o sujeito interpretante:

guem esta no processo de interpretacao (TUi).

Figura 2: Representacao dos sujeitos da linguagem em ato de comunicacao.

( Situacgao de A

comunicagao
Finalidade contratual +
\ Projeto de fala Y,
‘ Dizer ‘

IS -. >
Locutor EUc EUe TUd Receptor TUi
(sujeito {sujeito {sujeito (sujeito
comunicante) enunciador) destinatario) interpretante)

A

‘ ry

Espacgo interno

Espaco externo

Fonte: desenvolvido pelas pesquisadoras (2023) com base nos estudos de Charaudeau (1983; 2010).

O ato de linguagem (Charaudeau; 1983, 2010) ocorre a partir de uma
situagdo de comunicacdo em que se estabelece uma finalidade contratual entre os
sujeitos. Assim, o EUc produz as mensagens em um espago externo e o EUe atua
como sujeito de fala em um espaco interno de dizeres. A conexao entre o EUc e o
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EUe produz o TUd, enquanto sujeito destinatario ideal. Ou seja, 0 que almejam
como sujeito que receberd as mensagens e interpretara de acordo com o que foi
intencionalmente produzido pelo EU (juncdo entre o EUc e o EUe). Por sua vez, o
TUi interpreta essa mensagem em um espaco externo, fora do dominio de EU e
cabe a ele aceitar ou refutar as intengdes da mensagem.

Somente a partir do conjunto de saberes partilhados nos atos de linguagem
entre os sujeitos que os significados sédo atribuidos. Portanto, nessa dimensao
buscamos identificar quem s&o os sujeitos das narrativas discursivas em questao:

guem fala e quem sao 0s sujeitos interpretantes.

No capitulo 5, tratamos sobre o dispositivo de interpretacdo, o corpus de
analise e dimensdes de analise e seus aspectos selecionados e definidos. Para isso,
utilizamos como base as campanhas de Dia das Maes e Dia dos Pais do Boticério
em 2023 recorrendo aos videos publicados em seu canal do YouTube e

organizamos nossa analise em trés caminhos possiveis:

a) Efeitos de verdade explicitos dos atos de linguagem: segundo
Charaudeau (2004) ha distin¢des entre os valores de verdade e os efeitos de
verdade. Os valores de verdade estéo relacionados ao ser de verdade e se
baseia em evidéncias, realizado “através de uma construgdo explicativa
elaborada com a ajuda de uma instrumentacao cientifica que se quer exterior
ao homem (mesmo que seja ele quem a tenha construido)” (Charaudeau,
2004, p. 49). Ja os efeitos de verdade se trata do acreditar ser verdadeiro,
estruturado a partir de uma crenca e de uma conviccdo: € necessario
convencer de que a narrativa corresponde a verdade. Por isso, em nosso
estudo descrevemos os videos analisados, tanto nas cenas visuais, legendas,
elementos, trilhas sonoras, cores e personagens.

b) Efeitos de verdade implicitos dos atos de linguagem: assim como 0s
efeitos de verdade explicitos, os implicitos buscam fortalecer a narrativa
discursiva para que os sujeitos envolvidos no ato de comunicagéo acreditem
gue seja uma verdade (Charaudeau, 2004). Foram entdo, elencadas as
palavras mais citadas nas narrativas, trilhas sonoras e legendas para
compreendermos a origem epistemolégica e os possiveis motivos do Boticario
utiliza-las, bem como o0s nuances, objetos, ndo-ditos nos videos que possam

ter significados para as campanhas analisadas.
63



c) Sujeitos nos atos de linguagem: os atos de linguagem pressupfem um
encontro dialético, com processo de producdo e processo de interpretacéo
entre os sujeitos e seus atos de linguagem. Isso ocorre devido ao “ato de
linguagem né&o deve ser concebido como um ato de comunicagéo resultante
da simples produgdo de mensagem que um emissor envia a um receptor”
(Charaudeau, 2010, p. 44). Ou seja, para que ocorra a interacao é necessario
estabelecer uma relacdo entre os sujeitos comunicantes, o reconhecimento
entre eles e relagbes reciprocas de interesse e construcdo de sentidos
(Charaudeau, 1983). Como proposto por Charaudeau (1983, 2010), as
narrativas discursivas possuem quatro sujeitos [EUc, EUe, TUd e TUi]. O TUi
esta fora do dominio do EU, por isso interpreta e gera significados para os
atos de linguagem por si s6. Em nossa pesquisa, entendemos que nao
conseguiremos aprofundar nossos olhares sobre o TUi devido aos nossos
objetivos se atentarem as percepcdes das marcas e suas intencées nos atos
de linguagem. Por isso, focaremos em identificar quem séo o TUd, assumindo
gue o EU [formado por EUc e EUe] como sujeito produtor possui um sujeito

interlocutor ideal, almejado e intencional.

A seguir, adentraremos em nosso capitulo de analise, seguindo os momentos
indicados anteriormente a fim de responder as nossas inquietacdes e atender aos

Nossos objetivos.
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5 NARRATIVAS DISCURSIVAS DO BOTICARIO E BUSCA PELO BEM-ESTAR

A vida cotidiana esta generalizada pela realidade que construimos na
ambiéncia digital, seja nos aspectos culturais, laborais, comunicacionais quanto nas
dindmicas sociais (Castells, 2019). E possivel passar o dia “rolando” o feed do
Instagram, assistindo videos no YouTube e acessando diversas plataformas, nas
guais as marcas e produtores de conteudos publicam recortes do seu dia a dia com
intencdes. Essas intencbes podem ser de gerar engajamento, construir
comunidades, transmitir informacgdes, despertar emocgdes e infinitas possibilidades
(Terra, 2021).

Vivemos rodeados da comunicagao caracterizada pela auto comunicacao de

massa, sendo:

[...] uma nova forma de comunicagdo interativa, caracterizada pela
capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo
real, ou no tempo escolhido, e com a possibilidade de usar a
comunicacdo entre dois pontos, em transmissfes especializadas,
narrowcasting ou em transmissfes para muitos receptores
(broadcasting), dependendo do objetivo e das caracteristicas da
pratica da comunicacédo intencionada (Castells, 2019, p.101).

Segundo o autor (Ibidem, 2019) as fronteiras entre os meios de comunicagao
de massa e as novas formas estdo cada vez mais difusas. Porém ndo € correto
comparar suas audiéncias, uma vez que as maneiras que as “assistimos” sao
diferentes. Mais do que isso, para Castells (2019), os usuarios da internet vivem e

convivem com ela.

Os individuos correlacionam as tecnologias de informacdo e comunicacao
como “partes” do seu cotidiano. Como se fossem artefatos naturais e que precisam
estar ali para compor a nossa existéncia na Terra. Dessa forma, buscam
compartilhar, dialogar e interagir, de uma maneira quase natural para criar espagos

de didlogo e construir vinculos com outras pessoas (Dreyer, 2017).

Por vezes, ficamos excessivamente deslumbrados e fixados nas plataformas
digitais e suas possibilidades de interagcbes e acabamos esquecendo 0Ss pontos
cruciais do nosso estudo: o bem-estar e os lagos afetivos. O algoritmo, as marcas
discursivas e as narrativas intencionais das marcas s6 adquirem significado a partir

de cada pessoa impactada e de sua rede de relacoes.

65



Para Machado (2023), a fraqueza das plataformas digitais esta justamente
nesse ponto, visto que apesar de armazenar informacgdes e experiéncias subjetivas
do usuario, as inteligéncias artificiais ndo possuem nenhum fragmento emocional. As
narrativas criadas pelas marcas no digital dependem das condi¢cdes de comunicacao
nas quais estao inseridas, apresentando uma construcéo dependente dos processos

de encenacdo midiatica que se cria nesse ato de linguagem (Charaudeau, 2016).

Nas midias sociais, as marcas propdem situacdes e contratos de
comunicacado que “utilizam diversos procedimentos de encenacgao discursiva, que
tendem a apresentar os acontecimentos do mundo de forma dramatica, apoiando-se
em crencas populares e em emocoes coletivas” (Charaudeau, 2016). Todavia, essas
encenagdes intencionais ndo acontecem sem elementos semanticos e formais que

direcionam uma organizagéo (Wecki, 2022).

Assim, como procedimentos metodoldgicos de AD, ha quatro modos de
organizar o discurso (Quadro 9): enunciativo, descritivo, narrativo e argumentativo
(Charaudeau, 1983; 2010).

Quadro 9: Modos de organizacao de discurso.

Modo de organizacéo de Descricéo
discurso
Enunciativo Os protagonistas sdo o foco do discurso, orientando a

maneira como o sujeito falante atua na encenacéo do ato de
linguagem de trés formas: 1) estabelecendo uma relacédo de
influéncia entre o0s sujeitos produtores e 0s sujeitos
interlocutores; 2) demonstrando o ponto de vista dos
sujeitos interlocutores; 3) retomando a fala de um terceiro.

Descritivo Busca qualificar os sujeitos de maneira subjetiva, mas
limitada pela finalidade das situacfes de comunicacdo em
que estdo inseridos. E composto por componentes que sio,
ao mesmo tempo, autdnomos e indissociaveis: 1) nomear,
como resultado de produzir seres significantes no mundo e
classifica-los; 2) localizar/situar, sendo aquele que
determina o lugar no espaco e no tempo; 3) qualificar, para
reduzir a infinidade do mundo, construindo classes e
subclasses.

Narrativo A organizacdo pelo modo narrativo é construida por dupla
articulacdo. A primeira acontece através da elaboracao de
uma sucessdo de agdes para criar uma légica discursiva,
tecendo uma histéria. A segunda advém da realizacdo da
representacéo narrativa, isto é, transformando a¢des em um
universo narrado.

66



Argumentativo Permite a construcdo de explicacdes sobre situacdes,
conhecimentos e experiéncias do mundo, estabelecendo
relacbes de causalidade e persuasdo para provar
argumentativamente as justificativas para tais afirmacoes.

Fonte: desenvolvido pelas pesquisadoras (2023) com base nos estudos de Wecki (2022) em
Charaudeau (1983; 2010).

Os quatro modos de organizacdo do discurso em atos de linguagem
(Charaudeau, 1983; 2010) fornecem bases para articularmos os sentidos associados
a familia e bem-estar nas narrativas discursivas do Boticario a partir da perspectiva

enunciativa.

A organizagdo enunciativa possibilita compreendermos o sujeito destinatario
(TUd) a partir da encenacéo discursiva proposta ato de linguagem e da relagéo de
influéncia entre o EU e o TUd. Logo, a AD direcionada ao nosso corpus de andlise
se apresenta como uma opcao pertinente para a concretizacdo deste estudo,
principalmente, na perspectiva de compreender as concepcdes de bem-estar e lacos

afetivos assumidos pela marca em suas narrativas discursivas enunciativas.

As campanhas selecionadas se debrugcam em datas comemorativas
associadas a familia, sendo uma das possibilidades de lacos afetivos: o Dia das
Méaes e Dia dos Pais de 2023. E os videos publicados durante as campanhas
viabilizam (e visibilizam) as reflexdes acerca das narrativas discursivas visuais e
textuais para identificarmos possiveis manifestacdes sobre bem-estar sob os olhares

do Boticario.

As formas de familia manifestadas nas campanhas e como a narrativa
discursiva é construida nos videos, nos permite entender as organizacfes
enunciativas dos atos de linguagem: manifestada na encenacéo textual e visual dos

videos aos sujeitos da linguagem, principalmente, ao TUd.

Na composicdo do corpus analisado, selecionamos trés momentos
importantes para atendermos os objetivos do nosso estudo: os efeitos de verdade
explicitos dos atos de linguagem, os efeitos de verdade implicitos dos atos de

linguagem e os sujeitos nos atos de linguagem.
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5.1 DIA DAS MAES SOB OS OLHARES DO BOTICARIO

O Boticéario apresentou a campanha #SejaRedeDeApoio no Dia das Mées de
2023. O objetivo da campanha é promover o debate e conscientizacdo sobre a
importancia do apoio de familiares, amigos, colegas de trabalho, entre outros com o
cotidiano das maes na atualidade. Ao total, foram publicados seis videos no
YouTube: um video completo da campanha publicitaria, um video completo da
campanha publicitaria com descricdo de imagem para ser acessivel a pessoas com
deficiéncia visual e auditiva e quatro videos de profissionais da saude falando sobre

maternidade e rede de apoio.

Nos atentamos ao video completo da campanha publicitaria, sendo
organizado em momentos descritivos para aprofundar e facilitar o entendimento da
analise. O primeiro momento é draméatico, com cenas de sofrimento ou aflicdo
(Figura 3). O segundo momento como acolhedor, a partir de manifestagbes de
alegria e receptividade, que sera discutido apés a andlise do primeiro momento.

Figura 3: Narrativas discursivas visuais do momento dramatico da campanha de Dia
das Mées do Boticario no YouTube?°.

OBOTIEARIO

Aqui eu sinto medo de nao conseguir dar conta de tudo.

Fonte: YouTube do Boticario (2023).

O video comeca com a mée despertando do sono com o choro de uma
crianca e a trilha sonora € o mar, a narradora e tons de piano/teclado. A mée acorda
em uma ilha e caminha solitaria até encontrar o bebé em um berco. Sua aparéncia é

cansativa, com cabelo preso e roupas largas. Aparecem relampagos, brinquedos em

29 Disponivel em: https://www.voutube.com/watch?v=0gQfOPy8mnw.
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sua volta, ela caminha pela praia, entra no mar e senta em uma poltrona com o filho
em seu colo ha susto e medo em sua expressdo facial. Entdo, a mée escreve
“S.0.S” na areia da praia e coloca o acento na letra o, transformando a palavra em
s0s. A narradora fala sobre medo, exaustdo, felicidade da maternidade e a soliddo

— essa Ultima afirmativa surge no momento em que sés € escrito na areia.

No primeiro momento analisado, o dramatico, no aspecto visual ha a intencao
de abordar a maternidade real®® da mulher contemporanea carregada de exaustao,
cansaco e sobrecarga devido aos diversos papéis assumidos pelas maes em suas
vidas. As cores das cenas sdo em tons escuros, tristes e melancolicos: azul escuro,
preto, verde escuro. Segundo Csillag (2021), tonalidades frias e escuras despertam

emocdes relacionadas a seriedade, renovacao, forca.

Outro aspecto importante de mencionarmos € em relacdo aos objetos que
surgem durante o video, como o espelho em que a mae se vé refletida e observa
sua fisionomia, seu cabelo e suas roupas, talvez, em uma busca de ver a beleza e a
melancolia refletidas em sua imagem. Além disso, a ilha, cenério da narrativa, revela

a ambiguidade de se ver sO e preso em tantos sentimentos.

Ainda em relagdo ao momento dramatico, elaboramos o quadro 10 com as
narrativas discursivas textuais (a seguir) para pensarmos sobre os modos de
organizacdo do discurso de acordo com as dimens@es de analise do nosso estudo,

gue seréo debatidos na sequéncia.

Quadro 10: Narrativas discursivas textuais do momento draméatico da campanha de

Dia das Maes do Boticario no YouTube.

Cena/minutagem Tipos! Narrativa discursiva textual

0 a 15 segundos Locucao com narradora “Desde que eu vim parar aqui, muita
coisa aconteceu.”

“Este lugar me faz muito feliz, mas eu
preciso dizer. é um pouquinho
assustador.”

16 a 30 segundos. Locucdo com narradora “Aqui eu sinto medo de ndo conseguir

30 Grifamos a palavra real associada a maternidade por entendermos que essa perspectiva possuli
vieses subjetivos de compreensdo e ndo podemos assumir/limitar uma Unica realidade sobre a
temética. Zago (2021) entende que a problematica da maternidade real é ir justamente de encontro a
maternidade idealizada, sem sofrimento, cansaco e somente permeada pela romantizagao.

31 Utilizamos a nomenclatura tipo para designar o modo que se apresenta a narrativa discursiva
textual, ou seja, se ocorreu através de locucao da narradora/narrador ou legenda, por exemplo.
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dar conta de tudo.”
“Eu me sinto cansada.”
“Exausta.”

31 a 41 segundos. Locucao com narradora "Por isso, esse aqui ndo é s6é um

pedido de ajuda.”
"E para lembrar que estamos assim
porgque nos sentimos sos."

Fonte: YouTube do Boticério (2023).

As narrativas discursivas textuais apresentam dados cientificos e palavras

gue reforcam as questbes da importancia da rede de apoio perante a exaustao,

solidao e medo do maternar. Identificamos que o foco do momento dramético sdo as

maes e seus sentimentos, por isso as caracteristicas e estados atribuidos sao:

cansada, sobrecarregada, soOs, soliddo e exausta. Recorremos ao dicionario

etimolégico (Cunha, 2007), para termos clareza sobre o sentido dessas colocagfes

de acordo com o quadro 11.

Quadro 11: Definicdo etimolédgica dos termos utilizados no momento dramético da
campanha de Dia das Maes do Boticario no YouTube.

Termos

Definicéo etimoldgica

Cansada

Feminino de cansado. adjetivo. 1) Exausto; que se cansou
ou esta fatigado: atleta cansado. 2) [Por Extensao]
Aborrecido; que expressa aborrecimento: estava cansado
das queixas. 3) [Por Extenséo] Diz-se da vista desfocada em
relacdo aos objetos proximos: vista cansada. 4) [Figurado]
Vago; desprovido de objetividade, de definicao.

Sobrecarregada

Feminino de sobrecarregado. Verbo transitivo. 1) Que foi
alvo de sobrecarga; que se encontra excessivamente
carregado ou cheio; com muita carga: caminhao
sobrecarregado. 2) Que contém muito revestimento; que
estd muito ornado: um colar sobrecarregado de pedras
preciosas. 3) Grande quantidade de; sem medidas;
demasiado.

S6s

Epistemologia: sozinho. || adjetivo. 1) Sem companhia;
sozinho: nunca estamos s6s. || substantivo masculino plural.

1) Agqueles que estdo solitarios ou sempre sozinhos. ||
locucao adverbial. 1) A s0s. Sem companhia ou sem auxilio
de; solitariamente.

Solidao

Substantivo feminino. 1) Estado de quem esté s6, retirado do
mundo ou de quem se sente desta forma mesmo estando
rodeado por outras pessoas; isolamento: os encantos e as
tristezas da soliddo. 2) Lugar despovoado e ndo frequentado
pelas pessoas; ermo, retiro: retirar-se na soliddo. 3) Natureza
ou caracteristica desses lugares ermos: soliddo dos
mosteiros.
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Exausta Adjetivo. 1) Exageradamente cansada; repleta de cansaco,
de fadiga: aquela mée parece exausta!

Fonte: dicionério etimoldgico (Cunha, 2007).

Essas palavras estdo diretamente associadas a proposta de reflexdo sobre
esgotamento materno. Por isso, representam sentimentos negativos, medo,
angustia, cansaco, soliddo. A palavra exausta, no exemplo do dicionario
epistemologico, trouxe uma frase sobre mées. Essa questdo também nos chama
atencéo, pois o termo esta diretamente relacionado a maternidade e esgotamento,

até mesmo no dicionario.

Acreditamos que no primeiro momento do video hd o sujeito produtor
comunicante (EUc) sendo o Boticario, o sujeito produtor enunciador (EUe) como as
maes e o sujeito interlocutor destinatario (TUd) enquanto a rede de apoio. O EUc se
torna claro devido a campanha pertencer e ser criada pela marca, bem como
divulgada por meio de suas midias sociais digitais para o Dia das Maes de 2023. O
EUc se apresenta ao analisarmos as narrativas discursivas textuais na primeira
pessoa do singular [eu]. Em uma das falas do video, a narradora [também mulher]

afirma “Eu estou exausta”.

Ademais, as cenas visuais do video apresentam a mae na ilha em uma ideia
de sonho e/ou pensamentos de sua mente: ao adormecer na poltrona, ela inicia a
encenacdo do ato de linguagem descrito anteriormente, caminhando pela ilha e
demonstrando em gestos, cenarios e objetos sua angustia. Como a proposta da
campanha € justamente a conscientizacdo sobre a exaustdo materna, colocar as
narracdes em primeira pessoa remete 0s sentimentos e as emocdes abordadas para
guem esta falando, ou seja, a mae enquanto sujeito produtor enunciador
(Charaudeau, 1983; 2010).

O TuUd corresponde a rede de apoio, visto que a narrativa discursiva textual
do momento dramaético finaliza com a frase "E para lembrar que estamos assim
porqgue nos sentimos so0s”. Apesar de somente a mae aparecer na narrativa
discursiva visual, ela esta sozinha na ilha em exaustdao e medo. O “sds” escrito na
areia evoca o0 chamado as pessoas que podem ajudar e apoiar a mée. O TUd como
interlocutor fabricado pelo EU (Charaudeau, 1983; 2010) € o destinatario ideal
adequado ao seu ato de enunciacdo. Portanto, entendemos que o contrato de
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comunicacao entre os sujeitos da linguagem busca dialogar com a rede de apoio das

maes.

Voltando nossa atencdo ao segundo momento do video, o acolhedor,
elaboramos a figura 3 com os sentimentos associados a alegria e a receptividade.
Demarcamos o inicio do segundo momento em vista da trilha sonora do video
[aspecto de narracdo] e pelas cores que comecam a aparecer nas cenas [aspecto
visual]. A trilha sonora do primeiro momento é melancdlica e com barulhos de
ambiente de fundo, como a onda do mar e o choro do bebé. Além disso, as cores

sao frias e sombrias. Ja no segundo momento, a trilha é alegre e as cores vivas.

Figura 4: Narrativas discursivas visuais do momento acolhedor da campanha de Dia

das Maes do Boticario no YouTube.

OBOTICARIO.

Fonte: YouTube do Boticario (2023).

As cenas do segundo momento comeg¢am com a mée abrindo os olhos e esta
novamente em sua casa. O quarto é de bebé e ela esta com o filho em seus bragos,
sentada em uma poltrona em frente ao bergo. No video, surge o texto “62,7% das
maes se sentem cansadas e sobrecarregadas, segundo pesquisa do Portal
Mommys”. Na proxima cena, aparecem outras mulheres, que acreditamos serem
amigas, irmas, parentes das maes e pegam a crianga no colo. Posteriormente, o pai
entra no quadro com um filho um pouco mais velho, de 5 a 7 anos, e também pega a

crianga pequena no colo. A narradora menciona questdes de rede de apoio, lema da
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campanha, e afirma que gquem ama também precisa de amor, referindo-se ao

cuidado para com as maes.

Na cena final, o filho mais velho entrega uma caixa de presente para mae
com um cartdo escrito “Amor que transforma”. O presente € do Boticario, mas nao
evidencia qual o produto que esta dentro da embalagem. A trilha sonora muda para

uma musica mais animada e a narradora finaliza com “Onde tem amor, tem beleza”.
Para evidenciarmos as narrativas discursivas textuais, analisamos as

narrativas apresentadas no quadro 12.

Quadro 12: Narrativas discursivas textuais do momento acolhedor da campanha de

Dia das Maes do Boticario no YouTube.

Cena/minutagem Tipo® Narrativa discursiva textual

42 a 46 segundos. Legenda escrita no video. “62,7% das mdes se sentem
cansadas e sobrecarregadas.”
“#SejaRedeDeApoio.”

47 a 61 segundos. Locucdo com narradora "Quem ama também precisa de
amor."

“O Boticério. Onde tem amor,
tem beleza.”

“O amor transborda.”

Fonte: YouTube do Boticario (2023).

No momento acolhedor, as narrativas discursivas textuais séo reduzidas se
comparadas ao momento dramatico. A trilha sonora ganha destaque com uma
musica alegre e sons de risada ao fundo, tanto dos adultos quanto das criancas.
Logo no inicio, surge “62,7% das maes se sentem cansadas e sobrecarregadas” e
“#SejaRedeDeApoio” escritos no centro das cenas, sem narracdo. Apés, a narradora

[ainda na voz de mulher] cita as duas Unicas frases desse momento.

Nos chama atencdo que ha uma mudanca no sujeito produtor enunciador
(EUe), passando da made [momento dramatico] para o Boticario [momento
acolhedor], enquanto o EUc continua sendo a marca e o TUd se mantém na rede de
apoio. Acreditamos na possibilidade da marca ter assumido essa posicdo na
intencdo de ser percebida como uma forma de acolhimento as mées. As ultimas

falas "Quem ama também precisa de amor." e “O Boticario. Onde tem amor, tem

32 Utilizamos a nomenclatura tipo para designar o modo que se apresenta a narrativa discursiva
textual, ou seja, se ocorreu através de locucao da narradora/narrador ou legenda, por exemplo.
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beleza” reforcam os sentimentos de amor e beleza associados ao Boticario. Mais
uma vez, recorremos ao dicionario etimologico (Cunha, 2007) para entendermos as
relacbes desses termos empregados nas narrativas discursivas da campanha de Dia
das Mées de 2023.

Quadro 13: Definicdo etimoldgica dos termos utilizados no momento acolhedor da
campanha de Dia das Maes do Boticario no YouTube.

Termos Definicéo etimoldgica

Amor Substantivo masculino. Do latim, amare. Utilizado para
designar o sentimento de “gostar de algo ou alguém”, sentir
afeicdo, desejo ou preocupacdo. Adoracdo, devocdo. Verbo
amar. Impressa a ideia de plantar, semear.

Beleza Substantivo feminino. Do latim bellus, entendendo a ideia de
bonito. Qualidade do que é belo [caracteristica]. Estar uma
beleza, estar 6timo, estar espléndido; o estado de belo
[estado].

Fonte: dicionario etimoldgico (Cunha, 2007).

Amor e beleza sdo as duas palavras associadas diretamente ao Boticario,
carregando possiveis associagbes com o bem-estar por meio dos sentimentos e
emocdes que despertam. Amor corresponde as emocdes em gostar de algo ou
alguém, ter apreco e afeicdo. Essas relacbes sao positivas e podem contribuir na
percepcao de bem-estar, pois para proporciona-lo sdo necessarios cinco elementos
(Seligman, 2009; 2011): emocéo positiva, engajamento, relacionamentos positivos,

propdsito e realizacao.

Segundo Seligman (2009, 2011), a emoc¢do positiva esta intrinsecamente
conectada a percepcao de vida agradavel. Na perspectiva subjetiva, € atribuida a
partir de sentimentos como o prazer, o entusiasmo, conforto, entre outros. Logo, o

amor pode ser um deles a fim da promocé&o do bem-estar ao individuo.

A beleza caminha em duas nuances. Enquanto substantivo, caracteriza o que
€ bonito, 0 que é belo, sendo acionada pela visdo da pessoa perante determinada
guestdo. Por exemplo, se entende como bonito o ato de presentear outro individuo.
Ja pela perspectiva de predicativo do sujeito, ou seja, expressa qualidade, estado ou
condicdo do sujeito, a beleza esta atribuida ao sentir-se bem. Ao sentimento e

emocao de estar bem.
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Dessa forma, acreditamos que o Boticario enfatiza as duas palavras em seu
ato de linguagem na tentativa de gerar efeitos de verdades explicitos e implicitos
(Charaudeau, 1983; 2010) sobre si mesma. O efeito de verdade entendido como a
intencdo de convencer os sujeitos do ato de linguagem de que a narrativa discursiva
€ uma verdade (Charaudeau, 1983; 2010), desenvolve o ideal de amor e beleza de
forma explicita ao aborda-los no momento acolhedor, com cenas calorosas em
familia e em amigos, além da cena em que o filho entrega o presente para sua mae.
O amor e a beleza estdo manifestados pela companhia da rede de apoio como lagos
afetivos, bem como na presenca do Boticario por meio dos produtos entregues pela
crianca. Entendemos que os efeitos de verdade intencionais da marca estao
presentes nas narrativas discursivas dos atos de linguagem de forma implicita, ou
seja, a partir da interpretacdo subjetiva dos sujeitos sobre os textos e elementos
visuais da campanha. Porém, ndo ha manifestacdes explicitas dessa associacao.

Vale mencionar que ao final do video, o filho entrega um presente para sua
mae com uma etiqueta escrita “o amor transborda”. O texto ndo aparece na legenda
ou em destaque na cena, mas € possivel visualiza-lo. Nesse ato, para além do
reconhecimento dos diferentes papéis da mulher — como maée, filha, esposa,
trabalhadora, mulher, entre outros —, o Boticario visa reconhecer esses esforcos e
também ser rede de apoio®3. Afinal, apesar de todo sacrificio da méae, ela ganha

reconhecimento, amor e afeto.

Sobre a relacdo entre os lacos afetivos e qualidade de vida, iniciamos a
analise do video, tanto em relacdo as narrativas discursivas textuais e visuais nos
momentos dramatico e acolhedor, buscando refletir sobre os sentidos associados ao
bem-estar nas narrativas discursivas nos atos de linguagem marcarios da campanha
do Boticario. Por isso, retomando os modos de organizacdo do discurso, pelo viés
enunciativo o foco é os protagonistas a partir de trés possibilidades: em uma relacéo
de influéncia entre os sujeitos produtores e os sujeitos interlocutores, através do
ponto de vista dos sujeitos interlocutores, e por fim com a retomada da fala de

terceiros.

33 Em confluéncia ao propdsito da campanha, ha diversos movimentos que debatem a rede de apoio. A
Comissdo de Cidadania e Direitos Humanos da Assembléia Legislativa do Rio Grande do Sul debateu em 23 de
agosto de 2023, em audiéncia publica, sobre o direito as mulheres parturientes e aos recém-nascidos. Durante a
audiéncia, questdes sobre aleitamento materno e rede de apoio foram abordadas, segundo o Estado do Rio
Grande do Sul (2023).
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Os protagonistas sédo o foco do discurso, orientando a maneira como o sujeito
falante atua na encenacédo do ato de linguagem de trés formas: 1) estabelecendo
uma relacao de influéncia entre os sujeitos produtores e 0s sujeitos interlocutores; 2)
demonstrando o ponto de vista dos sujeitos interlocutores; 3) retomando a fala de
um terceiro (Charaudeau, 2019). A organizacao pelo modo narrativo é construida por
dupla articulacdo. A primeira acontece através da elaboracdo de uma sucesséo de
acOes para criar uma logica discursiva, tecendo uma histéria. A segunda advém da
realizacdo da representagcdo narrativa, isto €, transformando a¢cdes em um universo
narrado (Ibidem, 2019).

A partir dos achados evidenciados, compreendemos que o modo enunciativo
ocorre por meio da relacéo entre os sujeitos produtores e 0s sujeitos interlocutores: o
EUc sendo o Boticario, EUe como as mées [momento dramatico] e o Boticario
[momento acolhedor] e o TUd enquanto a rede de apoio. As conexdes entre 0s
sujeitos da linguagem se dao através da encenacdo das cenas dramaticas e
acolhedoras, inserindo a rede de apoio na narrativa discursiva no segundo momento.
Apesar de ndo nomear explicitamente quem sao, as pessoas das cenas acolhedoras
sdo mulheres jovens, os filhos e o parceiro da mae. Todos esses personagens
acolhem a mae por meio de presentes, risadas, conversas alegres e contatos fisicos,

como um abrago.

Entendemos que a campanha do Boticario segue uma linguagem visual e
textual que promove reflexdes sobre a exaustdo materna e a importancia da rede de
apoio a mulher contemporéanea. A narrativa discursiva envolve signos de palavras,
sons, cores e simbolos que representam significados sobre a temética (Perez,
2016), bem como da forma que a conexao marcaria ocorre para com 0s sujeitos do

ato de linguagem (Charaudeau, 2016).

Como no momento acolhedor do video em que imagens em casa com
amigos, a trilha sonora e as cenas sdo mais coloridas, vibrantes e animadas: azul
claro, vermelho, rosa, amarelo, que segundo Csillag (2021) dizem respeito ao

entusiasmo, desafio, energia.

Para Seligman (2009, 2011), ha poucas situacdes e experiéncias que
podemos fazer sozinhos para proporcionar bem-estar. Ou seja, precisamos dos

outros. E a partir dos lagos afetivos construidos que nos sentimos amados,
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reconhecidos e importantes, por isso “os outros sdo um antidoto para os momentos

ruins e a formula mais confiavel para os bons momentos” (Seligman, 2011, p. 17).

Como mencionamos, a marca fala com o sujeito destinatario (TUd): a rede de
apoio das maes. O lema “Seja Rede de Apoio” destaca esse viés e importancia das
relacbes entre os sujeitos do ato de linguagem (Charaudeau, 1983; 2010) e no
cotidiano da maternidade, podendo ser interpretado como uma das prioridades para

proporcionar bem-estar para as maes.

De acordo com Netto (2011), os signos intencionalmente incorporados as
narrativas discursivas marcarias existem na consciéncia daqueles que compartilham
a mesma cultura, cultivam uma relacdo e possuem conexdes. Logo, ainda que o
video da campanha do Dia das Maes de 2023 aborda a perspectiva materna sobre o
maternar, ele convida a rede de apoio a ser 0 suporte e o acolhimento das mées e o

Boticario assume a posi¢ao de rede de apoio.

Ademais, a campanha do Boticario publicou outros quatro videos no YouTube.
Nesses conteudos (Figura 5), profissionais da area da saude, como psicologos e
psicoterapeutas, abordam questdes sobre cocriacao entre familia e figuras parentais,
exaustdo materna como fenémeno social, responsabilidade da sociedade para com
as maes. Apesar de ndo ser o foco da nossa analise, que se concentra no video
principal da campanha, evidenciamos o0s principais aspectos relacionados ao

bem-estar e aos lagos afetivos.

Figura 5: Videos com profissionais da salde na campanha Rede de Apoio do

Boticario®4.

Dia das Maes: quem ama também Dia das Maes: quem ama também Dia das Maes: quem ama também Dia das Maes: O poder da
precisa de amor #SejaRedeDeApoi... precisa de amor #SejaRedeDeApoi... precisa de amor #SejaRedeDeApoi... sororidade na formagao de familia...

272 mil visualizagdes + ha 2 semanas 267 mil visualizagdes + ha 2 semanas 1 mi de visualizages + ha 2 semanas 1,2 mil visualizagdes « ha 3 semanas

Fonte: YouTube do Boticario (2023).

34 Disponivel em: hitps://www.voutube.com/@baticario
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Os videos séao curtos e apresentam questionamentos e reflexdes sobre as
tematicas citadas. Notamos também que o Boticario tem abordado questdes sociais
em suas campanhas em outras datas comemorativas e em anos anteriores. Por
exemplo, em 2022 o tema foi culpabilizagdo materna (Meio & Mensagem, 2023) em
relacdo as jornadas de trabalho, relagbes com o corpo, criacdo e educacdo dos
filhos.

Possivelmente, uma das formas de estabelecer conexdo com 0sS seus
publicos e transmitir bem-estar através de suas narrativas e campanhas seja
justamente em abracar causas debatidas no ambito social. Ao acolher e levantar
bandeiras sobre as tematicas, o Boticario fortalece o que lhe é importante e fomenta

0 debate em relag&o aos assuntos em vista do alcance da marca.

5.2 DIA DOS PAIS SOB OS OLHARES DO BOTICARIO

Em 2023, o Boticario langcou a campanha #InstintoPaterno através de trés
videos no YouTube. O primeiro video € o oficial da campanha publicitaria e carrega a
discussdo sobre a licenca paternidade (Figura 6) e que sera analisada. O segundo é
igual ao primeiro, mas possui descricdo de imagem para ser acessivel a pessoas
com deficiéncia visual e auditiva. Por fim, ha um video com foco no Malbec: um dos

produtos da marca voltado ao publico masculino.

Assim como na analise da campanha #RedeDeApoio para o Dia das Maes de
2023 do Boticério, separamos o video do Dia dos Pais em dois momentos: o
acolhedor e o dramatico. O acolhedor com cenas do pai com seu filho, trilhas
sonoras alegres e em casa. O draméatica acontece a partir do retorno do pai ao

trabalho.
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Figura 6: Narrativas discursivas visuais do momento acolhedor da campanha de Dia

dos Pais do Boticario no YouTube3>.

OBOTICARIO

OBOTICARIO

OBOTICARIO

Fonte: YouTube do Boticario (2023).

O video possui 31 segundos de duracdo e somente trilha sonora, ou seja, ndo
h& fala e narracdo durante toda a exibi¢cdo. Por essa razdo, ndo realizamos a analise
etimolégica dos termos mencionados e/ou atribuidos aos sujeitos do ato de
linguagem. A narrativa do video conta os seis primeiros dias na vida de um pai: 0s
cinco primeiros em casa com seu filho a partir do nascimento [momento acolhedor] e
0 sexto de volta ao trabalho, em vista do fim da licenga paternidade [momento

dramatico].

Em relagdo ao momento acolhedor, a musica de fundo é alegre e emotiva.
Nos dias 1 a 5 aparecem imagens do pai com o filho em momentos de ternura:

fazendo dormir, trocando a fralda, abracando, beijando e fazendo dormir.

35 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6WwVRsht-tk
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Identificamos o sujeito produtor comunicante (EUc) como o Boticario, o sujeito
produtor enunciador (EUe) como o pai e o sujeito interlocutor destinatario (TUd) a
sociedade (Charaudeau, 2019). Por ndo haver falas durante a narrativa discursiva
acolhedora, entendemos dessa maneira em vista das a¢cbes do pai nas cenas do
primeiro momento. O foco esta justamente na relacdo sendo construida com o filho,
as atividades ele realiza durante o dia para cuidar da crianca e ndo ha outras

pessoas nas cenas.

A encenacao do video remete a situacdes que podem fazer parte do cotidiano
de um pai, como o banho no bebé e os gestos de carinho. Por isso, acreditamos que
a intencionalidade da narrativa discursiva visa impactar a sociedade como um todo,

focando na importancia da presenga paterna.

Para analisarmos o0 momento dramatico, elaboramos a figura 7. O seu inicio
acontece no sexto dia de vida da criangca com o pai voltando ao trabalho, devido ao

fim da licenca-paternidade.

Figura 7: Narrativas discursivas visuais do momento dramatico da campanha de dia

dos pais do Boticario no YouTube.

-

Fonte: YouTube do Boticario (2023).
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No sexto dia, o pai volta ao trabalho, a trilha acaba, ficando somente o som de
ambiente de escritorio ao fundo — sons de teclado, conversas de colegas, telefone.

As narrativas discursivas textuais estdo organizadas de acordo com o quadro 13.

Quadro 14: Narrativas discursivas textuais do momento dramatico da campanha de

Dia dos Pais do Boticario no YouTube.

Cena/minutagem Tipo3® Narrativa discursiva textual

19 a 23 segundos. Legenda escrita no video. “Até quando vamos achar que
5 dias sao suficientes?”

24 a 31 segundos. Legenda escrita no video. “Vamos falar sobre licenca
parental?”

Fonte: YouTube do Boticario (2024).

A narrativa discursiva textual destaca a reflexdo sobre os seis primeiros dias
na vida de pai, em contraponto a licenca paterna. Ainda que os sujeitos do ato de
linguagem (Charaudeau, 2019) permanegam 0s mesmos no momento acolhedor e
no momento dramético, ha uma clareza maior em relacdo ao TUd. O sujeito produtor
comunicante (EUc) continua como o Boticario, o sujeito produtor enunciador (EUe)
como 0 pai e o sujeito interlocutor destinatario (TUd) enquanto a sociedade, sendo
reforcado pelo sujeito das oracfes textuais do video. A narrativa discursiva textual
insere o sujeito no plural com o “nés”. Podemos inferir que o Boticario convida seus

publicos para refletir e a apoiar as questbes sociais em relacdo a licenca

paternidade.

Na Constituicdo de 1988 esta previsto o prazo de 5 dias para licenca. Porém,
ainda ndo houve regulamentacdo sobre a questdo. O Supremo Tribunal Federal
(STF) determinou o prazo de 18 meses (contando a partir de dezembro de 2023)
para o Poder Legislativo apresentar uma lei de licenca paternidade no Brasil. Se
pensarmos nos padrdes internacionais, sobretudo europeus, a Organizagao
Internacional do Trabalho (OIT) divulgou em 2023 que a licenga paternidade tem, em

média, 30 dias ou mais.

Nery (2014; 2021), afirma que os papéis sociais sdo assumidos a partir dos
vinculos que cultivamos. Por sua vez, Seligman (2009, 2011) destaca que o

36 Utilizamos a nomenclatura tipo para designar o modo que se apresenta a narrativa discursiva
textual, ou seja, se ocorreu através de locucao da narradora/narrador ou legenda, por exemplo.
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bem-estar pelo viés da vida engajada se debruca na posicdo de entrega, de cuidar
do outro. Mas, como os pais podem desenvolver o seu papel paterno desfrutando de
pequenos momentos com seus filhos? De que maneira o paternar pode gerar

bem-estar sem vivé-la de fato?

Seguindo a perspectiva dos sujeitos do ato de linguagem, € interessante
mencionarmos o sujeito produtor comunicante (EUc): o Boticario. Além da correlacéo
com o Dia das Maes, a campanha de 2023 do Boticdrio para o Dia dos Pais
apresenta mais um debate de tematicas sociais. A questdo sobre a licenca
paternidade ganhou repercussao a partir do posicionamento do STF (G1, 2023) e
resultou em diversos debates. Novamente, a marca aposta nessa proximidade com

bandeiras levantadas pelos seus publicos para criar relacionamentos e proximidade.

Isso pode indicar a tentativa do Boticario em se posicionar como uma marca
de bem-estar dando voz as pautas sociais. Abracar pautas importantes aos seus
publicos carrega intencbes de ser percebida como uma marca proxima das
pessoas? Que as entende e, de certa forma, defende seus pontos de vista?

Outro aspecto interessante € que as duas campanhas, do Dia das Maes e Dia
dos Pais, abordam narrativas discursivas sobre o cansaco. As méaes através da
exaustdo materna e a importancia da rede de apoio, sendo que o Boticario se
posiciona como rede de apoio. Os pais por meio do debate sobre a licenca
paternidade e a l6gica de desempenho que gera o cansaco dos individuos (Han,
2017) — novamente, o Boticario encena seu papel de defensor e validador da

causa.

Nesse olhar, o modo de organizacdo do discurso ganha protagonismo como
enunciativo (Charaudeau, 1983; 2010) reforcando a relacdo de influéncia entre os
sujeitos produtores e 0s sujeitos interlocutores: o Boticario, as maes e 0s pais,
enquanto sujeitos produtores, levantam reflexdes sobre a paternidade
contemporanea para debatermos a urgéncia em rever a licenca paternidade. Esse

convite ao debate esta proposto aos sujeitos interlocutores, a sociedade.

Entendendo que o Boticario assume o bem-estar e os lagos afetivos como
seu proposito marcario, hd o estabelecimento de um vinculo intrinseco e
manifestado em diversos simbolos (Nery, 2014) nas campanhas analisadas em

nosso estudo. As relagcbes das marcas e dos signos empregados nas narrativas
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discursivas pode ser uma tentativa de organizar as relacbes e os modos de agir e
pensar dos sujeitos do ato de linguagem por meio das plataformas da rede (Saad,
2019) para que gere o efeito de verdade da intencionalidade da marca (Charaudeau,
1983; 2010).

5.3 APROXIMACOES COM BEM-ESTAR MARCARIO

A Teoria da Felicidade Auténtica proposta por Seligman (2009; 2011) percebe
0 bem-estar a partir de 3 elementos: a vida engajada, a vida agradavel e a vida
significativa. Em maior ou menor correlagao, esses elementos estdo conectados com
os lagos afetivos. A vida engajada pressupde aspectos de prazer e conforto, por
exemplo, que podem ser estabelecidos a partir do vinculo entre as pessoas. A vida
agradavel assume a posicao de entrega e, dentre suas possibilidades, o ato de
cuidar do outro € uma manifestacdo desse elemento. A vida significativa dialoga com

a importancia de pertencer a algo maior, como uma crenca ou uma familia.

Familia perpassa as conexfes sanguineas, sendo uma escolha (Nery, 2014)
alicercada nos relacionamentos positivos com outras pessoas. Os lacos afetivos
positivos sdo construidos em pilares de empatia, afeicdo, capacidade de amar,

manter amizades e se identificar com o outro (Ryff, 1989).

Ao longo das campanhas do Dia das Mées e Dia dos Pais percebemos
manifestagcbes desse entendimento de bem-estar nas narrativas discursivas do
Boticario. O sujeito produtor comunicante (EUc), o Boticario, produz sentidos
intencionais em suas falas para que os sujeitos produtores enunciadores (EUe),
sendo as mées, 0s pais e a propria marca, despertem empatia, afeicdo e
identificacdo com os sujeitos interlocutores destinatarios (TUd), enquanto a rede de

apoio e a sociedade.

A construcao de sentido ocorre a partir do conjunto de saberes partilhados
entre esses sujeitos e como séo suas relacbes com o mundo (Charaudeau, 1983),
podendo assim atribuir significados direcionados pelo Boticario. A intencdo de criar
essas conexdes entre 0s sujeitos do ato de linguagem nessas situacdes de

comunicacao € justamente proporcionar o bem-estar por meio da vida engajada, da
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vida agradavel e da vida significativa. A vida engajada ocorre na percepcao do
vinculo entre os sujeitos. A vida agradavel convida que o TUd assuma a posicéo de
entrega e de cuidado com o EUe, bem como o EUc também manifeste o cuidar do
EUe. Ao fazer isso, o Boticario se posiciona como uma marca que leva o bem-estar,

0 cuidado e o amor.

Na vida significativa, os sujeitos percebem que fazem parte de algo maior, de
uma familia baseada em lacos afetivos, semelhantes e crencas semelhantes. Essas
crencas semelhantes podem ser, por exemplo, as bandeiras sociais levantadas pelo
Boticario em suas campanhas ou na identificacdo de estar em situacdes parecidas
com as tematicas dos Dia das Maes e Dia dos Pais da marca.

Tronto (2020) entende que essas relacdes de cuidado resgatam a condi¢cao
da vida humana em manter, continuar e reparar o mundo para que se possa viver da
melhor forma possivel. Por isso, evocar questdes sociais pode ser uma estratégia do
Boticario a fim de emergir o sentimento de comunidade, pertencimento a algo maior

e gerar 0s vinculos entre 0s sujeitos.

Em outra perspectiva, essa abordagem pode ser um indicativo do contrato
social que seguimos (Freud, 1996) em que os individuos assumem questdes sociais
para garantir a seguranca de viver em comunidades. As instituicdbes e as
comunidades fazem parte da promocdo do bem-estar (Seligman, 2000) por ser uma

responsabilidade partilhada e coletiva (Stein, 2018).

A identificagdo, as situagdes visuais e textuais utilizadas nas cenas renovam o
cuidado mutuo e a solicitude em vista justamente da estrutura social base para
despertar essas questdes esta ancorada na familia (Brugére, 2023). O uso de
termos com definicbes etimoldgicas associadas a exaustdo, cansaco, soliddo em
contraponto ao amor, beleza, cuidado podem gerar a necessidade de cuidar do

outro.

Assim, a organizacdo do discurso enunciativo estabelece a relacao de
influéncia entre os sujeitos produtores e 0s sujeitos interlocutores e demonstra o
ponto de vista dos sujeitos interlocutores (Charaudeau; 1983, 2010). As narrativas

discursivas das campanhas do Boticario sdo intencionalmente organizadas e
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ordenam a producédo de sentido sobre si e sobre os sujeitos do ato de linguagem
(Lima, 2011).

Nessas situacdes de comunicacdo em que a marca se posiciona como
promotora de bem-estar aos sujeitos, ela reforca e atribui 0 seu valor enquanto
organizacdo (Aaker, 2015). A conexdo ideoldgica perpassa a venda de produtos
elou servigos (Bebendo, 2019), criando signos marcarios e as possiveis relagbes
com bem-estar a luz da comunicacédo (Perez, 2004) e das bandeiras defendidas ao

longo das campanhas.

Os videos publicados no YouTube da marca durante as campanhas do Dia
das Méaes e do Dia dos Pais carregam intencionalidades e objetivos organizacionais,
caracterizando-as como influenciadoras de comunidades, audiéncias e
consumidores (Terra, 2021). O Boticario utiliza das ndo-coisas [como a tecnologia e
as midias sociais] como artefatos de bem-estar, énfase nas emocdes, questdes

sociais, lacos afetivos e nas emocdes dos sujeitos [as coisas da marca] (Han, 2022).

E assim como posto por Terra (2021), a disseminacdo de conteudos nas
midias sociais aproximam as pessoas das marcas e abrem espacos de dialogo,
vinculos e para promover a qualidade de vida. A partir dessa construcao, empodera
os fendbmenos culturais e abre espacos de debates e reflexbes acerca das

mudancas da sociedade, reforcando seus valores e experiéncias (Gobé, 2010).

Ressaltamos que as campanhas estudadas s&o organizadas no modo
enunciativo para que os sujeitos do ato de linguagem "vejam" o Boticario como a
organizacdo pretende (Wander, 2018), ou seja, invisibilizam o que ndo lhes é
pertinente e adota estratégias que legitimam o bem-estar enquanto seu propdsito

marcario.
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6 CAMINHOS PARA O BEM-ESTAR

Acreditamos que 0 nosso estudo é uma das tantas possibilidades que
podemos [e precisamos] desenvolver em relacdo ao bem-estar no universo das
marcas. Sao pequenos movimentos em uma imensiddo de complexidade, emocdes

e subjetividades.

A subjetividade estd de maos dadas, quase um entrelacamento magnético,
com toda nossa jornada de pesquisadoras e na tematica da nossa presente
pesquisa. Pensar o que de fato € o bem-estar, também ¢é assumir que nao

encontraremos uma resposta Unica, um caminho linear e aspectos objetivos.

Os estudos sobre essa temética ndo sdo recentes e caminham de acordo
com a sociedade de sua época (Siqueira; Padovam, 2008). Ou seja, a partir de
guestdes sociais, culturais, histéricas, econbmicas e tantos outros aspectos que

podemos mencionar.

Estudar sobre o bem-estar possibilita escolhas subjetivas, assim como seu
entendimento. E vidvel seguir pelo bem-estar psicologico de Ryan e Deci (2001),
bem-estar subjetivo de Diener e Lucas (2000) e/ou pela Psicologia Positiva de
Seligman (2009, 2011). Ao encontrarmos essas possibilidades, ainda h& opc¢des,
estudos, autores, compreensdes que podem ser assumidos ou ndo. Escolhas: elas
nos guiaram durante nossa trajetoria na Dissertacdo e norteiam como buscamos o

bem-estar para nos e para nossos lacos afetivos.

Podemos associar o bem-estar com as relagdes entre as pessoas, com a
natureza, com 0s animais, com seu espirito, crencas, corpos (Stein, 2004). O que
esta em comum em todos esses casos € o0 outro. Afinal, s6 nos reconhecemos a
partir do outro (Wolton, 2011) e somente geramos o bem-estar através de emoc¢oes
positivas e dos vinculos significativos (Seligman, 2009; 2011).

O cuidado e o0 bem-estar estdo em tudo ao nosso redor (Tronto, 2008) e em
uma era imersa nas organizagbes (Silva, 2018), compreender como as marcas
assumem concepcgdes sobre bem-estar em suas narrativas discursivas torna-se

essencial. Ao adentrarmos nessa teia, nos deparamos com 0 bem-estar enquanto
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propoésito/diretriz organizacional e como forma intencional de criar relacées com os

publicos.

No universo das marcas, para Kotler (2021), € possivel assumir dois vieses
gue norteiam suas narrativas discursivas: o social e o comercial. No social, ha a
intencdo de melhorar o padrdo de vida da sociedade através da troca e do dialogo
entre as pessoas. Na perspectiva comercial, o objetivo € a concretizacdo da venda.
Nesse jogo entre essas duas esferas, o bem-estar pode ser percebido como
conector dos interesses das organizacOes, estabelecendo relacbes com o0s

individuos e gerando lucros por meio de vendas.

Em nosso estudo, navegamos pela trajetéria dos entendimentos e
desentendimentos do que é uma marca, entendendo-as como organismos Vivos que
se transformam ao longo da sua propria existéncia e da evolugdo humana,
acompanhando mudancas da sociedade e do mercado em que esta inserida
(Carvalhal, 2014).

Nos dias atuais, a verdade da marca € o elemento basilar para atribuir valor
frente aos publicos (Bedendo, 2019), as diretrizes organizacionais, narrativas
discursivas e formas de estabelecer dialogos com os publicos sdo essenciais para

promover a sua reputacéo positiva®’ e estabelecer um lagco com as pessoas.

O desafio passa a ser justamente a compreensao [e equilibrio] entre manter
as “coisas” [seres humanos, animais, naturezas, relacdes, entre outros] acima das
“nao-coisas” [tecnologias, midias sociais, inteligéncia artificial e afins] (Han, 2022).
Uma das possibilidades € que a marca escreva sua propria histéria e evidencie
signos coerentes com suas narrativas discursivas (Carvalhal, 2014), sendo
necessario criar significados sobre si mesma, para além de produtos e servicos
(Lima, 2011).

Os signos marcarios [palavras, sons, simbolos, fragrancias] assumidos nas
narrativas discursivas associa intencionalmente conexdes afetivas, posicionamentos,
bandeiras e conceitos relevantes para aquela organizacdo perante seus publicos
(Perez, 2016). Ou seja, 0 modo de organizagao do ato de linguagem (Charaudeau,

2019) implica, de forma explicita ou implicita, as interpretacdes que as organizacdes

37 A reputacdo positiva pode ser entendida como um voto de confianca adquirido pela organizacédo
através de agdes ao longo da sua historia, associado “a um bom nome, familiaridade, boa vontade,
credibilidade e reconhecimento nas relagdes com grupos de interesse” (Pagnussatt, 2011, p. 42).
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almejam que sejam feitas pelos sujeitos do ato de linguagem (Charaudeau, 1983;
2010).

Portanto, refletir sobre os sentidos associados ao bem-estar nas narrativas
discursivas nos atos de linguagem marcarios nas campanhas comemorativas do
Boticario torna-se fundamental. E em nosso estudo optamos em nos atentarmos as

campanhas do Dia das Maes e Dia dos Pais de 2023 da marca.

Dessa forma, ao estudarmos as campanhas do Dia das Maes e Dia dos Pais
de 2023 do Boticario, podemos identificar as bandeiras sociais assumidas pela
marca e como estabelecem o modo de organizacao de discurso (Charaudeau, 2019)

a partir das suas narrativas discursivas visuais e textuais.

No primeiro momento do video da campanha de Dia das Mées, o dramatico,
observamos encenacdes acerca da exaustdo e soliddo materna. As cores, objetos,
trilhas sonoras e narragcdo questionam o entendimento de maternidade real da
mulher contemporanea. As caracteristicas atribuidas as mées, como cansada,
sobrecarregada, sos/soliddo e exausta comunicam sobre as emocfes abordadas
nas cenas melancélicas do momento dramético. Trata-se da perspectiva das maes
em relacdo a maternidade, por isso os sujeitos da linguagem (Charaudeau, 1983;
2010) o EUc [o Boticario] e o EUe [as mées] estabelecem uma relacdo de
proximidade com o TUd [rede de apoio] através do modo de enunciacao do discurso

(Charaudeau, 2019) criando uma situacéo de dialogo.

Ja no segundo momento do video do Dia das Méaes, o acolhedor, as cenas
comegam com a mae “despertando” do sonho e estando em casa com sua familia e
amigos, quem representa seus lacos afetivos. A trilha sonora é animada, as cores
sdo vivas e as palavras que caracterizam o momento sao acolhedoras [amor e
beleza]. O reforco dos sentimentos de amor e belo, vistos como
emocdes/sentimentos/aspectos positivos, associados a organizagdo indica uma
tentativa de posiciona-la como meio de bem-estar aos seus publicos. Seligman
(2009, 2011) explica que a emocao positiva esta relacionada a percepcao de vida

agradavel, como promotora do prazer e do conforto para qualidade de vida.

A campanha #SejaRedeDeApoio, no momento acolhedor, apresenta 0s
sujeitos Euc [Boticario] e TUd [rede de apoio] permanecendo 0S mesmos no

segundo momento, porém ha uma possivel realocacdo do sujeito EUe entre a mée e
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a propria marca Boticario. Ao assumir essa posi¢cao e atribuir sentimentos positivos
para si, o Boticario se atribui o papel de rede de apoio as maes e causa o efeito de
verdade na intencdo de convencer os sujeitos do ato de linguagem de que a

narrativa discursiva é, de fato, uma verdade (Charaudeau, 1983; 2010).

O video do Dia dos Pais de 2023 do Boticario, também estruturado em dois
momentos, o acolhedor e o dramatico, apresenta uma “ordem” inversa dos fatos
guando comparado a campanha do Dia das Maes. Enquanto o Dia das Méaes inicia
com o momento dramatico, o Dia dos Pais termina com cenas que remetem a essas

emocoes.

A narrativa de #InstinoPaterno apresenta reflexdes sobre a
licenca-paternidade e como os vinculos entre pais e filhos se constroem nessa
dindmica. Assim, o EUc [Boticario] e o EUe [pai] estabelecem uma situacdo de
comunicacédo através do modo de organizacdo enunciador com o TUd [sociedade]
para levantar questionamentos em relacdo ao assunto. H4 somente duas frases ao
longo do video, porém elas sé&o atribuidas a sociedade como um todo ao utilizar o

“ 4 ”»

nos .

Acreditamos que reforge o que Seligman (2009, 2021) entende como posi¢cao
de entrega, sendo o viés de vida engajada do bem-estar para assumir o cuidado
com os outros. Nery (2014, 2021) afirma que esses papéis sociais, por exemplo o
"ser" pai, sdo assumidos somente a partir dos vinculos que cultivamos. Portanto, o
Boticario busca refletir de que maneiras as conexdes entre pais e filhos séo

desenvolvidas se ndo ha tempo de qualidade entre eles.

Para Catani e Lima (2021), o tempo de qualidade é cada vez mais valorizado
devido ao entendimento em criar e manter as relacdes indispensaveis entre pais e
filhos. E em didlogo com o video do Dia das Maes, a participacdo dos pais no
cotidiano das criangas se constitui em uma necessidade social pela crescente
participacdo das mulheres no mercado de trabalho, para organizar a rotina do lar, na
construcéo da formacéo de bons habitos e o disciplinamento da crianca e para que

assim as maes possam dedicar-se aos préprios afazeres (Catani e Lima, 2021).

Sob nossa perspectiva, as campanhas do Dia das Maes e Dia dos Pais estao
em dialogo: enquanto #SejaRedeDeApoio levanta questionamentos sobre a

sobrecarga materna, a #InstintoPaterno destaca que a auséncia do pai também
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pode ser atribuida ao tempo que pode passar com seu filho devido ao trabalho.
Podemos inferir que a marca relaciona esses dois debates sociais e busca fomentar

as discussdes da sociedade perante a isso.

Os lacos afetivos para o bem-estar estdo presentes na marca EUc como
espaco de debate e reflexdes sobre as questbes sociais, no ponto de vista e
emocdes abordadas pelo EUe em relacdo as tematicas e no TUd perante seu papel

de acolhimento, entendimento e propagac¢ao do debate.

O bem-estar enquanto aspecto subijetivo, intencional e que precisa do outro
(Seligman, 2009; 2011) pode assumir faces dubias e paradoxais. Ao passo que a
marca valida as necessidades dos sujeitos (EUc, EUe e TUd) presentes no ato de
linguagem (Charaudeau, 2019), também busca gerar bem-estar para si enquanto

marca voltada aos afetos e a qualidade de vida.

No Boticério, ha bandeiras sobre debates sociais nitidos em suas narrativas
discursivas. Em ambas campanhas, a marca traz o bem-estar através de
representacées simbolicas delas mesmas como formas de levar cuidado, carinho,

amor e apoio as méaes e aos pais.

Ainda que, no caso do pais, h4 a auséncia da figura da mde e um tom de
romantizacdo da rotina de cuidados do pai. Ou seja, embora haja movimentos da
marca para promover reflexdes, ela mesma pode estar caindo em emaranhados
profundos de padrdes sociais e reproduzindo comportamentos que estdo sendo

guestionados a partir de seus videos e campanhas.

Para estudos futuros, acreditamos que entender o ponto de vista conceitual e
intencional do Boticario e dos/das profissionais de comunicacdo envolvidos na
criacdo dos videos seja uma possibilidade complementar a nossa pesquisa. Uma
das possibilidades que se apresenta e tenciona, colocando em didlogo, as
percepcdes do EUc [Boticario] no ato de linguagem e na situacdo de comunicagao
apresentada. Outro caminho pertinente é voltar-se as compreensdes para com 0
TUd [rede de apoio e sociedade], entendendo como as campanhas propostas pelo

Boticario em 2023 foram aceitos e debatidos no ambiente digital.
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ANEXO 1 — RANKING IBEVAR FIA 2022: EMPRESAS QUE CATIVAM

Categoria®®

Consumidores®

Colaboradores*°

Artigos Esportivos Centauro Track&field
Artigos para o Lar Vestcasa MMartan
Atacado Assali Spani Atacadista
Bebidas Grand Cru Casa Santa Luzia
Bolsas e Malas Kipling Kipling
Brinquedos e Games Ri Happy PBKids

Cafés, Docerias e Sorveterias Cacau Show Chiquinho
Calcados — Marca propria Melissa Vans Brasil
Calgados — Multimarcas Netshoes Di Santini
Colchdes Ortobom Fabrispuma
Conveniéncia Am/Pm Oxxo
Cosméticos e Perfumes O Baticério O Boticério

Departamento

Americanas S.A.

Americanas S.A.

Drogarias

Panvel

Farmacia Indiana

Eletrodomésticos e
Eletroeletrbnicos

Magazine Luiza

Magazine Luiza

Especializados e Outros iPlace iPlace
Acessorios de celulares Gocase Brasil On Case
Fast-Food Mc Donald’s Giraffas
Joias e Bijuterias Rommanel Rommanel

Livrarias e Papelarias

Livraria Cultura

Livraria Leitura

Material de Construcéo Leroy Merlin Lojas Quero-Quero
Moveis Tok & Stok Moveis Gazin
Oticas e Oculos Escuros Chilli Beans Oticas Diniz

Pets PetLove PetLove
Restaurantes Outback Steakhouse Gurumé

38 As categorias foram criadas pelo IBEVAR FIA.
39 Pesquisas foram aplicadas em clientes para elencar o favorito em cada categoria.
40 A mesma pesquisa foi aplicada em funcionarios de empresas da categoria em questédo. O IBEVAR
FIA utiliza colaboradores como sindnimos de funcionarios, nesse caso.
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Super e Hipermercados Carrefour Mercadinhos Sao Luiz
Vestuério Infantil Bibi Bibi
Lingerie e Roupas de Praia Hope Lingerie Loungerie

Vestuario

Riachuelo

Lojas Avenida

Fonte: desenvolvido com base no Ranking do IBEVAR FIA (2022).
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