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Um dia, Clarice Lispector falou que depois do medo, vem o mundo.
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medo de seguir em frente, de buscar o nosso melhor, e depois a gente percebe
gue ter seguido foi a melhor escolha.



RESUMO

Esta dissertacao investiga como a LEGO, marca global com quase um século
de histéria, constroi discursivamente uma identidade de marca percebida como
auténtica, especialmente frente as complexidades da comunicacéo
organizacional integrada na contemporaneidade. Em um cenario
hiperdigitalizado, fragmentado e marcado por crescente desconfianga
institucional, a autenticidade torna-se uma condicdo simbolica essencial a
legitimidade das organizacfes. Como escolha teorico-metodoldgico, o estudo
utiliza a Andlise do Discurso de orientacdo semiolinguistica, proposta por Patrick
Charaudeau (2008; 2010), adotando como principais dimensdes: o contrato de
comunicacado, os sujeitos do discurso, as visadas discursivas e os modos de
organizacdo do discurso. Foram analisadas as campanhas institucionais como
“Adults Welcome” e “Find Your Flow”, os conteudos em redes sociais digitais
(Instagram e LinkedlIn) e notas institucionais sobre sustentabilidade divulgadas
no site institucional da LEGO. Os resultados indicam que a LEGO mobiliza uma
estratégia discursiva centrada na coeréncia simbolica (Keller, 1998; Semprini,
2010), articulando criatividade, responsabilidade social e vinculos afetivos.
Porém, essa coeréncia € constantemente tensionada — seja por limitacdes
praticas (como a descontinuidade do uso de plastico reciclado), seja pela
repeticdo de formatos que podem esvaziar a poténcia simbdlica das mensagens.
Observou-se também uma duplicidade estratégica entre os ambientes
analisados: enquanto o Instagram ativa discursos imagéticos e afetivos, o
LinkedIn refor¢ca uma identidade organizacional ética e inovadora. A pesquisa
contribui ao demonstrar como a autenticidade comunicacional € um processo
discursivo relacional e dindmico. Aponta-se, como perspectivas futuras, a
ampliacdo para estudos de recepcdo e a comparacdo com outras marcas
globais. O trabalho refor¢ca o valor da Analise do Discurso para os estudos de

marca, identidade e comunicac¢ao organizacional contemporanea.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional Integrada; Identidade de Marca;
Analise do Discurso; Autenticidade; LEGO.



ABSTRACT

This dissertation investigates how LEGO, a global brand with nearly a century of
history, discursively constructs a brand identity perceived as authentic,
particularly in light of the complexities of contemporary integrated organizational
communication. In a hyper-digitalized, fragmented context marked by growing
institutional distrust, authenticity becomes a symbolic condition essential to
organizational legitimacy. As its theoretical and methodological foundation, the
study adopts the semiolinguistic approach to Discourse Analysis proposed by
Patrick Charaudeau (2008; 2010), focusing on four key dimensions: the
communication contract, the subjects of discourse, the discursive aims (visées),
and the modes of discourse organization. The analysis encompassed institutional
campaigns such as “Adults Welcome” and “Find Your Flow,” digital social media
content (Instagram and LinkedIn), and institutional notes on sustainability
published on LEGO’s official website. The findings indicate that LEGO employs
a discursive strategy centered on symbolic coherence (Keller, 1998; Semprini,
2010), articulating creativity, social responsibility, and affective bonds. However,
this coherence is continually challenged—whether by practical limitations (such
as the discontinuation of recycled plastic use) or by repetitive formats that may
dilute the symbolic strength of the brand’s messages. A strategic duality was also
observed between the analyzed platforms: while Instagram activates visual and
emotional discourses, Linkedin reinforces an ethical and innovative
organizational identity. This research contributes by demonstrating that
communicational authenticity is a relational and dynamic discursive process. As
future research directions, it suggests expanding toward reception studies and
comparative analyses with other global brands. The study underscores the value
of Discourse Analysis in advancing contemporary investigations into brand

identity, authenticity, and organizational communication.

Palavras-chave: Integrated Organizational Communication; Brand Identity;
Discourse Analysis; Authenticity; LEGO.
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1 INTRODUCAO

Em um mercado saturado por mensagens e relagdes superficiais, onde
marcas disputam a atencdo de consumidores cada vez mais criticos e
conectados, a autenticidade surge ndo como um diferencial, mas como uma
exigéncia. Vivemos na era da desconfianca: 86% dos consumidores globais
afirmam que a autenticidade é decisiva na escolha de marcas (Edelman Trust
Barometer, 2022), enquanto algoritmos e inteligéncia artificial desafiam a nogao
do que é "genuino”. Ha 25 anos, Freitas (2000, p. 57) ja apontava que os publicos
vivem em “situacao de fragilidade de identidade, de enfraquecimento de vinculos
sociais diversos, de busca de sentido, de desorientagdo quanto ao presente e
ao futuro e de caréncia de referenciais”. Nesse cenario, interessa a esse estudo
compreender como uma marca pode construir e sustentar uma identidade
auténtica, capaz de transcender fronteiras culturais e resistir a volatilidade das
tendéncias.

Entretanto, antes de avancar na analise da autenticidade, é necessario
retornar a base: afinal, 0 que consiste uma marca? Embora muitas vezes
reduzida a elementos visuais como logotipo, slogan ou identidade visual, a
marca €, na verdade, uma construcdo discursiva complexa que habita o plano
simbdlico e cultural das organizagbes. Como argumentam Jungkenn e
Scrofernecker (2023), as marcas sdo manifestacdes culturais que condensam
valores, afetos e promessas, operando como mediadoras entre organizagcfes e
publicos. Elas ndo existem apenas naquilo que as empresas dizem sobre si
mesmas, mas, sobretudo, no que os publicos percebem, sentem e compartilham
— em um campo onde sentidos sdo permanentemente negociados.

Essa perspectiva é corroborada por Semprini (2010b), ao entender a
marca como um dispositivo cultural com légica narrativa propria, cuja atuacao
vai além da materialidade dos produtos: ela habita o imaginario social. Ja Aaker
(2016) enfatiza o valor emocional e estratégico da marca como ativo simbdlico,
capaz de influenciar decisdes e criar vinculos duradouros. Dessa forma, a marca
nao é apenas aquilo que a organizagdo comunica, mas aquilo que se constitui
na interacdo com publicos, midias e culturas.

Em tempos de saturacdo midiatica e fragmentacdo dos canais, essa

compreensao torna-se ainda mais essencial. A marca precisa ser vista como um
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ecossistema em constante transformacgdo, sensivel ao contexto sociocultural,
capaz de adaptar-se sem perder sua coeréncia simbolica. Pensar a marca, hoje,
€ pensar em sua performance cultural: um fenémeno vivo, polifénico, em disputa
e profundamente relacional.

Um exemplo de marca que se movimenta em dire¢ao a estas questoes,
com vistas a manter sua relevancia, € a LEGO. A organiza¢cdo ha muitos anos
mantém-se como um fendbmeno cultural: uma marca que ressignifica o "brincar"”
como ato politico, educativo e sustentavel. Por este motivo, elegeu-se a LEGO
como objeto de estudo desta pesquisa, tomando como pressuposto que seu
discurso ndo se limita a vender blocos de plastico, mas intenciona promover uma
revolucao na forma como entendemos criatividade, consumo e responsabilidade
social. No entanto, essa aparente coeréncia esconde tensdes profundas: como
harmonizar um legado de quase 100 anos com as demandas de uma geracao
gue exige transparéncia total? Como integrar a comunicacao organizacional em
multiplos canais (redes sociais, campanhas globais, embalagens, comunicacdo
em empregados, fornecedores e parceiros...) sem diluir a esséncia da marca?

A problematizacdo central desta pesquisa nasce desse paradoxo: a
autenticidade ndo € um estado, mas um processo discursivo continuo. Se, por
um lado, a LEGO é celebrada por sua narrativa consistente — como em
campanhas como "Rebuild the World" ou iniciativas de reciclagem de blocos —,
por outro, sua expansao para filmes, games e parcerias com gigantes como a
Microsoft levanta questionamentos: até que ponto a marca consegue manter sua
identidade auténtica em meio a estratégias de comunicacdo cada vez mais
complexas e multimidia? A comunica¢do organizacional integrada, nesse
contexto, ndo é apenas uma ferramenta, mas um campo de batalha onde se
negociam significados, valores e, acima de tudo, confianca.

Este trabalho se debruca sobre essa encruzilhada. Delimita-se a andlise
das marcas discursivas da LEGO — expressdes linguisticas, visuais e
simbolicas que materializam sua identidade —, investigando como elas articulam
autenticidade em um ecossistema marcado pela desinformacdo, pelo

greenwashing?! e pela crise de propdsito das marcas. A relevancia da pesquisa

1“A Mentira Verde (greenwashing) é quando uma empresa diz se preocupar com a natureza,
mas na pratica faz o contrario ou ndo faz nada. Ela pode acontecer de diferentes formas: por
meio de propagandas falsas nos rétulos dos produtos, com afirmacdes vagas nos relatérios de
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é dupla: tedrica, pois avanga na discussédo sobre autenticidade como dimenséo
analitica na comunicagao organizacional, integrando perspectivas da Analise do
Discurso e dos estudos sobre identidade de marca; pratica, uma vez que oferece
insights para gestores de comunicacdo que precisam equilibrar inovacdo e
coeréncia em contextos multiculturais e digitais.

Ao tencionar esses elementos, consolida-se o problema de pesquisa, que
se coloca em torno das seguintes questbes: Como a LEGO, empresa global
com quase um século de historia, em meio a em um mundo fragmentado e
hiperdigitalizado, constréi discursivamente seu posicionamento de uma
marca com identidade auténtica? E de que maneira essa autenticidade é
negociada frente as complexidades da comunicacdo organizacional
integrada na contemporaneidade?

Espera-se que as respostas a essas perguntas ndo apenas levantem
reflexdes sobre os mecanismos discursivos de uma das marcas mais iconicas
do século XXI, mas também desafiem noc¢cdes romantizadas de autenticidade,
propondo um olhar critico sobre como marcas podem — ou ndo — ser genuinas
em um mundo onde até a verdade é disputada.

Como obijetivo geral, o estudo visa compreender de que maneira a marca
LEGO constréi discursivamente uma identidade de marca percebida como
auténtica e como essa autenticidade é negociada em meio as complexidades da
comunicacdo organizacional integrada na contemporaneidade. E, como
objetivos especificos, a pesquisa propde: (1) investigar as marcas discursivas
mobilizadas pela LEGO em diferentes canais de comunicagédo, compreendendo
seus efeitos de sentido; (2) analisar como os discursos da marca dialogam com
valores  socialmente  valorizados, como criatividade, diversidade,
sustentabilidade e bem-estar; e (3) interpretar como esses discursos articulam
autenticidade e coeréncia simbdlica em um cenario de fragmentacdo midiatica e
alta competitividade simbdlica entre marcas.

Para dar conta destes objetivos, propfe-se, como metodologia de
pesquisa, uma abordagem qualitativa, fundamentada na Analise do Discurso de
base semiolinguistica, conforme desenvolvida por Patrick Charaudeau (2008;

2010). A analise sera aplicada a um corpus composto por pecas

sustentabilidade ou, ainda, na venda de solu¢cdes ambientais para os consumidores que
deveriam ser assumidas pela prépria empresa” (Instituto de Defesa de Consumidores, [2025]).
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comunicacionais da marca LEGO selecionadas estrategicamente por sua
relevancia teméatica, atualidade e diversidade de formatos (campanhas, redes
sociais, sites institucionais, notas a imprensa). A leitura dos materiais parte de
quatro eixos analiticos centrais: o0 contrato discursivo, a caracterizacdo dos
sujeitos do discurso (EUc, EUe, TUd), as visadas discursivas e os modos de
organizacdo do discurso. Ao adotar essa abordagem, a pesquisa busca nao
apenas descrever 0os conteudos apresentados pela marca, mas interpretar
criticamente como, por que e com quais estratégias comunicacionais a LEGO
constréi sentidos que colaboram para seu posicionamento enquanto marca
auténtica e confiavel no cenario atual.

Esta dissertacdo estd estruturada da seguinte forma: este primeiro
capitulo realiza uma introducdo sobre a temética do estudo, seu contexto,
relevancia e tensionamentos, consolidando o problema de pesquisa e 0s
objetivos da investigacdo, bem como uma sintese da metodologia a ser
empregada para dar conta dos resultados esperados. Neste, sdo utilizados
autores como Freitas (2000), Charaudeau (2008; 2010), Semprini (2010b), Aaker
(2016), Edelman TrustBarometer (2022), Jungkenn e Scrofernecker (2023) e
Instituto de Defesa de Consumidores ([2025]).

O segundo capitulo se detém ao Estado da Arte, onde apresenta-se 0
levantamento realizado no banco de dados da CAPES, para identificar o que ja
havia sido publicado sobre a temética central desta pesquisa. O capitulo apoia-
se nos autores Nassar, Farias e Oliveira (2016), Silva, Souza e Vasconcellos
(2020) e Jungkenn (2023).

O terceiro capitulo € dedicado a explanacdo da Analise do Discurso
enquanto proposta tedérico-metodoldgica, que serd desenvolvida no decorrer do
capitulo sete. Este capitulo, esta sustentado nas obras dos autores Pinto (1999)
e Charadeau (2004, 2008, 2010a, 2010b, 2010c).

O quarto capitulo aborda a comunicagdo organizacional. Primeiro,
explica-se sobre qual comunicagdo estamos falando, utilizando os autores
Oliveira (2010), Oliveira (2016) e Pinto (2019). Depois, aborda-se a comunicagao
organizacional integrada a partir dos autores Kunsch (1997, 2003, 2016, 2019,
2020) e Manoel (2019),

O quinto capitulo apresenta conceito de marca, diferenciando-o do

conceito de organizacdo. Para isso, apoia-se nas discussdes levantadas pelos
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autores Keller (1998), Chiavenato (2000, 2003), Semprini, (2010a), Jungkenn e
Scrofernecker (2023). Em seguida, debate-se sobre a autenticidade de
comunicacao no contexto das marcas através dos autores Holt (2004), Gilmore
e Pine (2007), Kunsch (2009), Semprini (2010b), Beverland e Farrelly (2010),
Molleda (2010), Spagnuolo (2017) e Jungkenn e Scrofernecker (2023).

O sexto capitulo foi dedicado a apresentacédo do objeto de estudo desta
pesquisa, 0 Grupo LEGO. As referéncias que sustentam essas ideias sao
Kunsch (2006), Payno (2020), Austin (2021), LEGO (2022a, [2023a]) e Wired
([2023]).

Ja no sétimo capitulo realiza-se a analise do discurso das comunicacdes
da LEGO a partir da proposta de Patrick Charaudeau (2004, 2006, 2008, 2009,
2010a, 2010b, 2010c), que permite a pesquisadora um olhar critico de analise.

O oitavo e ultimo capitulo é dedicado as consideracdes de toda a pesquisa
realizada, explorando os principais achados e propondo caminhos de avancar

em pesquisas futuras sobre o tema.
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2 O ESTADO DA ARTE

Para dar inicio ao processo de investigacdo desta dissertacdo, optamos
por realizar uma pesquisa sobre o estado da arte, aqui compreendido como
“levantamentos sistematicos ou balango sobre algum conhecimento, produzido
durante um determinado periodo e area de abrangéncia’ (Silva; Souza;
Vasconcellos, 2020, p. 2). Para os autores, aqueles pesquisadores que optam
por realizar o Estado da Arte, propdem-se “olhar para tras”, ou sejam, “rever
caminhos percorridos, portanto possiveis de serem mais uma vez visitados por
novas pesquisas, de modo a favorecer a sistematizacdo, a organizacao e o
acesso as produgdes cientificas e a democratizagdo do conhecimento” (ibid., p.
2).

Escolhemos como termos de busca: “comunicagdo organizacional”,
‘construcdo de identidade de marca”, “autenticidade na comunicagao” ,
‘comunicagao integrada” e “marcas discursivas”. Todos fazem referéncia a
tematica central desta pesquisa, proporcionando uma base de resultados mais
precisa sobre as publicacdes ja realizadas. No Catalogo de Dissertacdes e
Teses da CAPES, disponivel na Plataforma Sucupira?, é possivel filtrar a
pesquisa em diferentes aspectos. Assim, delimitamos a pesquisa como
publicacdes brasileiras dentro de um periodo de cinco anos, publicadas entre
2018 e 2023, na grande area de conhecimento “comunicagao”, e nos
documentos do tipo dissertacdes e teses, uma vez que o proposito era abranger
as pesquisas de nivel de mestrado e doutorado ja realizadas sobre as palavras-
chave utilizadas, e, se alguma fazia referéncia ao problema principal da nossa
proposicao de estudo.

Para catalogarmos os resultados obtidos, criamos uma planilha, onde
coletamos as seguintes informacdes de cada um dos documentos que faziam
algum tipo de relacdo com nosso trabalho: descritor (palavra-chave pela qual
encontramos a dissertagao ou tese em questdo), base de dados (local/site onde
foi pesquisado), tipo (se dissertacao ou tese), titulo da pesquisa, sintese/resumo
fornecido pelo autor, ano, local (universidade) e Estado de publicacdo, referéncia

bibliografica e o link de acesso (se disponivel). Cada uma dessas informacdes

2 https://catalogodeteses.capes.qgov.br/catalogo-teses/



https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/
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possibilita identificarmos de maneira facil do que se trata a pesquisa, bem como

possibilita comparacoes e reflexbes sobre o cenario da teméatica nos cursos de

mestrado e doutorado no Brasil.

Foram criados critérios para a selecdo dos resultados, refinando ainda

mais a pesquisa. Apresentamos estes no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Critérios para selecéo de trabalhos no estado da arte

Descritor

Critérios

“construcao de
identidade de

marca”

Discusséao especifica sobre o processo de construcao
da identidade de marca, com foco no papel da
comunicacao e das marcas discursivas.

Estudos que abordam a construcédo de identidade de

marca em diferentes contextos.

‘comunicagao

integrada”

Andlise de como a integracdo de mdultiplos canais de
comunicacao contribui para a construcéo da identidade
de marca.

Exemplos de marcas que utilizam a comunicacdo

integrada de forma eficaz.

‘comunicagao

organizacional”

Discussdo sobre a importancia da comunicacéo
organizacional na construcéo da identidade de marca.
Exemplos de estudos que abordam a comunicacéo

organizacional no contexto de marcas.

“autenticidade na

comunicacao”

Andlise de como a autenticidade é construida por meio
da comunicacéo e das marcas discursivas.
Exemplos de marcas que sé&o reconhecidas por sua

autenticidade.

“marcas discursivas”

Discussao sobre o conceito de marcas discursivas e

sua aplicacdo na analise da comunicacéo

organizacional.
Exemplos de estudos que utilizam a Analise do
Discurso para investigar a construcéo de identidade de

marca.

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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Os critérios apresentados no Quadro 1 foram aplicados de forma
sisteméatica durante a leitura dos resumos dos trabalhos identificados nas buscas
realizadas nas bases de dados. Esses critérios serviram como um filtro essencial
para garantir a selecdo dos estudos mais alinhados aos objetivos desta
pesquisa, permitindo identificar aqueles que abordam temas diretamente
relacionados a comunicacdo organizacional, a constru¢cdo de identidade de
marca e as marcas discursivas. Dessa forma, foi possivel priorizar as
publicacdes que contribuem de maneira significativa para o estado da arte,
descartando aquelas que, embora relacionadas ao campo da comunicagéo, nao
se conectavam ao foco central deste estudo.

Durante a pesquisa, foram obtidos resultados que nao faziam referéncia
ao tema central desta pesquisa — como, por exemplo, comunicagéo
organizacional publica — e que ndo foram considerados como relevantes para
este levantamento, uma vez que 0 objetivo era entender o volume de pesquisa
sobre a construcdo de identidade de comunicacdo organizacional no contexto
da construcéo de identidade de marca.

Ao todo, foram obtidos 301 resultados, e 9,63% (29 pesquisas) foram
identificadas como resultados validos para o estado da arte em questédo. Destas,
22 sao dissertacdes (representando a maioria de 75,86%) e 7 sdo teses (sendo
24,14%). Identificamos que nenhum dos autores dos estudos avaliados aparece
em mais de um resultado, ndo indicando um pesquisador referéncia na area.
Quanto ao volume de pesquisas nestes 5 anos, identificamos que sdo poucas e
espacadas, nao indicando grandes aprofundamentos a respeito da tematica nos
programas de poés-graduacdo em comunicacdo brasileiros. Apresentamos a

guantidade de publicacdes em cada um dos anos na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 — Comparativo de publicagbes por ano

Contagem de Ano  Rétulos de Coluna ||

Rétulos de Linha |~ 2018 2019 2020 2021 2023 Total Geral
Dissertacao 2 9 1 6 4 22
_Tese 1 2 1 2 1 7
Total Geral 3 1 2 8 5 29

Fonte: elaboradora pela autora com base no levantamento do estado da arte (2025).
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Outro resultado interessante foi a predominancia da regido paulista na

guantidade de publicacdes, conforme pode ser observado na Tabela 2.

Tabela 2 — Comparativo de publicagbes por Estado brasileiro

Rétulos de Linha [~|Contagem de ES

AM 2
MG 2
PB 1
PR 2
RN 2
RS 6
SC 2
SP 10
Total Geral 29

Fonte: elaboradora pela autora com base no levantamento do estado da arte (2025).

A Tabela 2 indica que o Estado de Sao Paulo foi responsavel por 34,48%
das publicacdes no periodo, seguido pelo Rio Grande do Sul com 20,69%.
Importante ressaltar que no Brasil, as relacdes publicas — area que abriga a
comunicacao organizacional — teve inicio em Sao Paulo, no ano 1914 com a
criacdo do primeiro departamento corporativo da area® e o primeiro curso
instituido na Universidade de Sao Paulo (USP), em 1967, mesmo ano em que a
profissdo foi requlamentada no Brasil através da Lei n® 5377/67 (Nassar; Farias;
Oliveira, 2016). Grande parte do movimento de fortalecimento da profissdo e
area de pesquisa deu-se até hoje em Sao Paulo, o que pode ser uma justificativa
da representatividade do Estado no resultado encontrado no levantamento do
estado da arte da tematica. Além disso, em S&o Paulo também encontramos
uma grande concentracdo de empresas e estudos.

Dos 29 resultados, foram selecionadas 3 pesquisas que se alinham mais
estreitamente com os objetivos desta dissertacdo. Entre essas, a dissertacao
intitulada “Comunicagao Organizacional e as Marcas Discursivas das Marcas na
Contemporaneidade ” (Jungkenn, 2023) destaca-se como a mais relevante. Este
estudo explora a relagcdo entre comunicagéo organizacional e marcas, focando

nos discursos contemporaneos das marcas NIVEA e Natura no setor de beleza.

3 “[...] o marco fundador pode ser definido como o dia 30 de janeiro de 1914, quando foi criado
0 Departamento de Relagdes Publicas da empresa canadense The Sdo Paulo Tramway,
Light and Power Company Limited, atual AES Eletropaulo, [...]” (Nassar; Farias; Oliveira.
2016, p. 153).
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Os objetivos incluem discutir as interfaces entre comunicagéo organizacional e
marcas, refletir sobre o universo marcério a luz da comunicacgéo organizacional,
e analisar os discursos dessas marcas. A pesquisa utiliza revisao bibliografica e
documental, além de recorrer ao Estado da Arte com base em teses,
dissertacbes e anais de congressos. As andlises sdo fundamentadas no
pensamento complexo e sistémico, buscando superar visdes lineares. A Analise
de Discurso é o método escolhido para examinar os discursos das marcas, com
foco nas dimensbdes de cuidado, afeto e economia do bem-estar. Conclui-se que
as marcas NIVEA e Natura se destacam por sua flexibilidade, adaptabilidade e
capacidade de formar vinculos com os publicos, construindo relacdes
simbidticas com as organiza¢des e a comunicacao.

A partir do levantamento realizado no estado da arte, identificamos a
oportunidade de nos aprofundarmos no estudo das marcas discursivas da LEGO
e sua contribuicdo para a construcdo de uma identidade de marca auténtica.
Essa abordagem permitirA compreender de que forma a organizacdo se
posiciona como uma marca global e inovadora, mantendo sua autenticidade e
relevancia em um cendrio marcado por constantes transformacdes culturais,

sociais e tecnologicas.
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3 REFERENCIAL TEORICO-METOLOGICO
Este capitulo dedica-se a apresentacéo e fundamentacéo da base teorico-
metodoldgica que sustenta esta pesquisa, a Analise do Discurso com base em
Patrick Charaudeau, linguista e filosofo francés. A escolha pela Anélise do
Discurso fundamenta-se em sua capacidade de compreender os modos de dizer
das organizacbes e suas marcas discursivas, com énfase no estudo das
condicbes de producdo discursiva, ou seja, os fatores contextuais, sociais e
institucionais que influenciam a construcao e circulagao dos discursos. Baseada
na abordagem de Patrick Charaudeau, esta perspectiva centra-se na articulagéo
entre linguagem, contexto e estratégias discursivas, buscando desvendar os
mecanismos de construcdo de sentido que emergem nas praticas
comunicacionais.
Nosso objetivo de andlise do discurso consiste em destacar as
caracteristicas dos comportamentos linguageiros (0 “como dizer’) em
funcdo das condicOes psicossociais que os restringem segundo os
tipos de situagdes de troca (os “contratos”). E uma dupla perspectiva,
em relacdo de reciprocidade : que condi¢bes propiciam quais
comportamentos linguageiros possiveis, e quais comportamentos
efetivos sdo propiciados por quais condi¢ées. E preciso, entéo, buscar

0s meios de estudar tais condicbes e tais comportamentos.
(Charaudeau, 2005, p. 5).

Para Charaudeau, o discurso é entendido como uma pratica social
atravessada por finalidades comunicativas, relacées de poder e representacdes
simbdlicas. Essa abordagem oferece subsidios para analisar como as
organizacdes constroem e projetam suas identidades e valores discursivamente,
revelando as marcas de intencionalidade que permeiam seus enunciados. De
acordo com Charaudeau (2005, p. 5) “A analise do discurso, do ponto de vista
das ciéncias da linguagem, ndo € experimental, mas empirico-dedutiva. Isto
significa que o analista parte de um material empirico, a linguagem, que ja esta
configurada numa certa substancia semiolégica (verbal)”.

A escolha pela Anélise do Discurso se justifica através da necessidade de
um referencial tedrico que, por um lado, permita uma analise aprofundada das
praticas discursivas que constituem as organizagdes, por outro, que considere a
complexidade dos contextos nos quais essas praticas se inserem. A seguir,
aprofundamos o estudo na Analise do Discurso francesa, de modo a oferecer

um entendimento aprofundado de seus pressupostos fundamentais. Essa
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abordagem permitira, ao longo do estudo, retomar 0s conceitos e métodos aqui
introduzidos dentro das reflexdes e analises que irdo emergir, tanto no ambito

conceitual quanto metodologico.

3.1SOBRE ANALISE DO DISCURSO

A linguagem ndo € um objeto transparente, que significa apenas o que,
de fato, é enunciado. Existem muitos outros atravessamentos que ocorrem no
ato de enunciacao, pois 0 emissor esta inserido em um contexto sécio-historico
que deve ser levado em consideracdo ao falarmos sobre analise do discurso
(Charadeau, 2010b). Assim, neste capitulo nos dedicamos a explorar 0s
principais conceitos que serao tratados no decorrer desta dissertagao, e nao nos
propomos a fazer um resgate historico da disciplina de analise do discurso
porque, conforme evidenciam o Prof. Dr. Milton José Pinto (1999), um dos
principais pesquisadores em Analise do Discurso do Brasil (UFRJ, 2009), e
Patrick Charaudeau (2010Db), linguista francés renomado por suas contribui¢cdes
a Teoria Semiolinguistica da Analise do Discurso, sdo diversas as influéncias
gue resultam na metodologia utilizada atualmente na Andlise de Discurso
francesa (AD).

Partimos aqui da definicdo de discurso, proposta por Louis Althusser,
filbsofo francés, que teve grande impacto na Analise de Discurso francesa.
Segundo Pinto (1999, p. 17), Althusser “Define os discursos como praticas
sociais determinadas pelo contexto sdcio-histérico, mas que também sédo parte
constitutivas daquele contexto”. Assim, o papel do analista de discurso é como
o de um detetive sociocultural, seu objetivo é procurar e interpretar as marcas
formais presentes no discurso que permitem a contextualizacdo em trés niveis:
situacional imediato, institucional e sociocultural mais amplo. Nesse sentido, “a
analise de discursos nao se interessa tanto pelo que o texto diz ou mostra, pois
nao € uma interpretacdo semantica de contetdos, mas sim em como e por que
o diz e mostra. [...] Ela interessa explicar os modos de dizer” (lbid., p. 23, grifo
do autor), ou seja, “[...] a andlise de discurso procura descrever, explicar e avaliar
criticamente os processos de producao, circulacdo e consumo dos sentidos
vinculado aqueles produtos na sociedade” (lbid., p. 7), esses produtos culturais

“sado entendidos como textos, como formas empiricas do uso da linguagem
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verbal, oral ou escrita, e/ou de outros sistemas semiéticos no interior de praticas
sociais contextualizadas histérica e socialmente” (Ibid., p. 7, grifo do autor).

Esse estudo deposita um interesse em especial na AD proposta pelo
linguista Patrick Charaudeau, uma vez que o este estudioso teve um esforco em
abordar os fendbmenos discursivos no ambito da comunicacéo. Para ele, a AD
consiste em interpretar indicios que revelem as marcas formais encontradas da
superficie textual deixadas pelos participantes do processo comunicativo da
linguagem (Charaudeau, 2008) E, ainda, uma disciplina que se ocupa do estudo
dos textos e das interagbes comunicativas, considerando o0s aspectos
linguisticos, sociais e ideoldgicos que os constituem. Partindo dos estudos de
Charaudeau e da sua proposicdo metodoldgica de Analise de Discurso das
Midias, para esta investigacdo, em especifico, optamos por utilizar os conceitos
gue percebemos presentes em nosso objeto de estudo e que compreendemos
que podera nos dar pistas para a interpretacdo desejada. Como conceitos
centrais aqui, portanto, serdo considerados os aspectos que dizem respeito a:
(1) contrato discursivo; (2) caracterizagdo dos sujeitos do discurso; (3) visadas
discursivas; e (4) modos de organizag&o do discurso. A seguir, vamos entender
esses conceitos e como eles nos fornecem insumos importantes para a pesquisa
proposta.

Patrick Charaudeau, um dos principais tedricos da analise de discurso,
propbe uma abordagem semiolinguistica, baseada na nocdo de contrato de
comunicacdo, sendo este o conjunto de regras e condicdes que regem a
producdo e a interpretacdo dos discursos, levando em conta os papéis e as
intengOes dos interlocutores, o contexto situacional e o género discursivo. O
contrato de comunicacgao €é, portanto, um instrumento metodolégico que permite
analisar os discursos como praticas sociais e simbdlicas, que visam produzir
efeitos de sentido sobre os destinatarios (Charaudeau, 2008).

O contrato de comunicacéo, segundo Patrick Charaudeau, € um acordo
tacito que define as condicbes para a troca linguistica. Ele € baseado no
dialogismo, proposto por Mikhail Bakhtin, e é caracterizado por ser atualizado de

acordo com as situacoes vividas.
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[...] os individuos que querem comunicar entre si devem levar em conta
0s dados da situacdo de comunicacédo. Nao somente todo locutor deve
submeter-se as suas restricdes (a menos que queira transgredi-las,
mas isso mostra que reconhece sua existéncia), mas também deve
supor que seu interlocutor, ou destinatario, tem a capacidade de
reconhecer essas mesmas restricbes. O mesmo acontece com todo
interlocutor, ou leitor de um texto, que deve supor que aguele que se
dirige a ele tem essas restricdes. Assim se constrdi o que os filésofos
da linguagem designam por “co-intencionalidade”. toda troca
linguageira se realiza num quadro num quadro de co-intencionalidade,
cuja garantia sdo as restricdes da situacdo de comunicacéo
(Charaudeau, 2009, p. 67-68)

Ou seja, quando conversamos, nao falamos ao acaso. Nossas palavras
sao escolhidas e moldadas pela situacdo em que estamos. Ao mesmo tempo,
esperamos que a outra pessoa compreenda essa situacao e as regras que a
acompanham. E como se estivéssemos seguindo um script, mas um script que
se adapta a cada nova cena. Para ele, o contrato de comunicagéo nao determina
completamente um ato de comunicacgdo, mas o condiciona. O falante tem uma
margem de manobra que lhe permite realizar o seu projeto de fala pessoal.

Segundo o filésofo, “A situagdo de comunicacdo € como um palco, com
suas restricoes de espacgo, de tempo, de relacdes, de palavras, no qual se
encenam as trocas sociais e aquilo que constitui 0 seu valor simbdlico” (ibid.,
2009, p. 67). Charaudeau (2009) propde uma analise do discurso que considera
tanto os aspectos psicolégicos quanto os sociais da linguagem, incluindo a
identidade e os papéis sociais dos interlocutores, as relagdes sociais, 0S
objetivos e as representacoes.

Charaudeau (2010a, p. 37) parte do ponto de vista de que é necessario
“analisar o discurso numa problemética da influéncia social na qual os individuos
falantes sdo atores”. Assim, afirma que todas as rela¢gdes sociais perpassam por

relacdes de influéncia.

Todo ato de linguagem veicula, através de sua expectativa
discursiva, um saber sobre as representacfes linguisticas das
praticas sociais dos protagonistas da linguagem. E normal que esse
aspecto perceptivo-sensorial da experiéncia se encontre integrado
nesse saber e que seja, como o resto, memorizado na competéncia
discursiva dos protagonistas. (Charaudeau, 2010b, p. 37)

O linguista afirma que “o ato de linguagem nao pode ser considerado
somente como um ato de comunicagao” (Charaudeau, 2010c, p. 52), o que quer

dizer que tal agéo n&o se resume a uma intengdo de enunciar do emissor, e de
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interpretar e/ou responder do receptor. Ele complementa a reflexdo sobre a

complexidade do ato de linguagem declarando que

Todo ato de linguagem resulta de um jogo entre o implicito e o
explicito e, por isso: (i) vai nascer de circunstancias de discurso
especificas; (ii) vai se realizar no ponto de encontro dos processos
de producdo e de interpretacdo; (iii) serd encenado por duas
entidades, desdobradas em sujeito de fala e sujeito agente
(Charaudeau, 2010c, p. 52, grifo do autor).

Assim, Charaudeau nos convida a ir além do significado literal das
palavras e a considerar como a linguagem é utilizada para construir sentidos e
influenciar a percepcéo dos outros.

[...] o sujeito comunicante (EUc) concebe, organiza, e encena suas
intencdes de forma a produzir determinados efeitos — de persuasédo ou
de seducgdo - sobre o sujeito interpretante (TUi), para leva-lo a se

identificar — de modo consciente ou ndo — com o sujeito destinatério
ideal (TUd) construido por EUc. (Charaudeau, 2010c, p. 56)

Ao observarmos o comportamento de uma organizacéo que se coloca em
diferentes plataformas digitais e espacos fisicos midiaticos, como a LEGO
(objeto de analise desta pesquisa), sera que poderemos observar seu
comportamento diferente? Que tipos de encenacdes a partir das circunstancias
de fala e dos contratos de comunicacgéo estabelecidos?

Tendo estabelecido o contexto em gque o ato de linguagem se encontra,
Charaudeau (2010c) propde o quadro presente na Figura 1, onde representa o

ato de linguagem e 0s sujeitos que participam desse ato.
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Figura 1 — Ato comunicacional e seus sujeitos, de acordo com Patrick

Charaudeau

***** SITUACAO DE COMUNICA CAQ - ———~--
(Finalidade)
(Projeto de fala)

& Dizer >
¥ » A\
SpToe. ey S | AN e S
' Locutor ‘ EUe ‘ rud | Receptor
‘} EUc | Enunciador Destinatario ! TUL :
e i S : | SR
| (Sujeito 1 (Ser de fala) l (Ser de fala) i (Sujeito |
~ | %
1 Comunicante- ! > : v ~ | Interpretante-!
ser social) | Espago interno = S ! ser social) jl
s i

Fonte: Charaudeau, 2010c, p. 52

A Figura 1 apresenta visualmente o ato de linguagem proposto por Patrick
Charaudeau (2010c), no qual ele explica que esse ato é composto por aquilo que
gue ele denomina de circuitos de producédo de saber: o primeiro, circuito da fala
configurada (espaco interno), e o segundo, o circuito externo a fala configurada
(espaco externo). Além disso, o linguista também propde 0s sujeitos presentes
no ato de linguagem, sendo eles:

e O locutor EUc (sujeito comunicante, € quem de fato pensa no
discurso);

¢ O enunciador EUe (ser de fala, é ele quem de fato realiza a acéo
de comunicar algo);

e O destinatario TUd (também é um ser de fala, € uma imagem
construida pelo EUc),

e O receptor TUi (sujeito interpretante, ndo conseguimos acessar

ele).

A partir destas definicdes, propomos nesta pesquisa analisar o EUc, EUe
e 0 TUd das comunicacdes propostas pela LEGO, uma vez que néo pertence ao

escopo da AD estudar como se da a recepcédo do enunciado pelo TUi.
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Do ponto de vista de produgéo do ato comunicac¢ao, Charaudeau (2010c)
explica que para que o sujeito comunicante tenha éxito, ele far4 uso de contratos
— que ja abordamos anteriormente — bem como de estratégias, as quais sao

forjadas em funcao do contrato de discurso.

A nocdo de estratégias repousa na hipotese de que o0 sujeito
comunicante (EUc) concebe, organiza e encena suas intencdes de
forma a produzir determinados efeitos — de persuasdo ou de
seducdo — sobre o sujeito interpretante (TUi), para leva-lo a se
identificar — de modo consciente ou nao — com o sujeito destinatario
ideal (TUd) construido por EUc. (Charaudeau, 2010, p. 56, grifo do
autor)

Assim, nessas intengbes organizadas pelo sujeito comunicante, estao
presentes também as expectativas (enjeu?) do ato de linguagem do sujeito
enunciador (EUe), bem como da propria acdo de linguagem. Essas intencdes
organizadas sao denominadas de “visadas”, e sdo estdo presentes no ponto de
vista de producdo com um receptor ideal (TUd) idealizado pelo EUc. Desta
forma, “as visadas correspondem, assim, as atitudes enunciativas de base que
encontrariamos em um grande corpus de atos comunicativos reagrupados em
nome de sua orientagdo pragmatica, mas além de sua ancoragem situacional’
(Charaudeau, 2004, n.p.).

A definicdo das visadas leva em consideracéo dois critérios: “a intencéo
pragmatica do eu em relacdo com a posi¢ao que ele ocupa como enunciador na
relacéo de forca que o liga ao tu; a posicédo que da mesma forma tu deve ocupar”
(ibidem). O linguista destaca seis principais visadas, sendo elas: prescricao,
solicitagcdo, incitagcdo, informacgédo, instrucdo e demonstracdo. Abaixo,
abordaremos elas com mais detalhes:

e A'visada de prescricdo" ocorre quando alguém, com autoridade,
impde uma regra ou norma a outra pessoa, esperando que esta
a cumpra. E uma relacdo de poder em que o emissor da
mensagem possui 0 controle e o receptor esta sujeito a sua
vontade. Ela indica um caminho a ser seguido, apresentando uma

soluc&o ou comportamento ideal, por exemplo. E como se 0 eu

4 Na traducéo literal, a palavra francesa enjeu significa apostas em portugués. Podemos
interpretar a forma como Charaudeau (2004) se refere a essas expectativas do sujeito
comunicante como as apostas que ele faz durante o ato de linguagem.
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estivesse dizendo: "Faga assim!", como por exemplo, se um
profissional de educacgao fisica dissesse para um aluno: “Para
alcancar seus objetivos de perda de peso, recomendo uma
combinacéo de treino de forca e exercicios aerdbicos, aliada a
uma dieta equilibrada e rica em nutrientes”.

A "visada de solicitacdo” € uma forma de interacdo em que uma
pessoa pede algo a outra, reconhecendo a superioridade do outro
em relacdo a determinado assunto, mas ao mesmo tempo,
acreditando que sua demanda é justa e legitima. Por exemplo,
uma startup de e-commerce publica uma vaga de emprego para
um desenvolvedor front-end em seu site e redes sociais. A
empresa destaca as habilidades e experiéncias desejadas para o
candidato e convida interessados a enviarem seus curriculos.

A "visada de incitacdo" € uma estratégia de discurso em que uma
pessoa tenta influenciar outra a fazer algo, sem ter autoridade
para dar ordens. Para isso, ela utiliza a persuasao, a sedugéo ou
outros recursos para convencer o outro de que agir daquela forma
€ vantajoso.

A "visada de informacao" é uma forma de comunicacdo em que 0
emissor, que possui um conhecimento especifico, o0 compartilha
com o receptor, que é visto como alguém que precisa ou deve ter
acesso a essa informacdo. Por exemplo, uma empresa de
consultoria em tecnologia publica um artigo em seu blog
explicando os beneficios da inteligéncia artificial para o setor de
varejo. A empresa compartilha dados de pesquisas e estudos de
caso para embasar suas afirmacgoes.

A "visada de instrucdo” € uma forma de comunicacdo em que o
emissor, que possui um conhecimento pratico ou uma habilidade
especifica, a transmite ao receptor, que € visto como alguém que
precisa aprender a realizar essa tarefa. Essa visada poderia ser
identificada em uma agéncia de marketing digital que oferece um
curso online gratuito sobre como criar conteudo para redes

sociais eficaz. O curso apresenta técnicas e ferramentas para
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criar posts engajadores e aumentar o alcance das marcas nas
plataformas digitais.
e A'visada de demonstracdo" é uma forma de comunicagdo em
gque O emissor, que se posiciona como especialista em um
determinado assunto, apresenta evidéncias para convencer o
receptor da veracidade de uma afirmacdo. Por exemplo, uma
agéncia de publicidade apresenta um case de sucesso de uma
campanha que desenvolveu para um cliente. A agéncia mostra o0s
resultados da campanha em termos de aumento de vendas,
engajamento nas redes sociais e reconhecimento da marca.
(Charaudeau, 2004)
Apesar de trazer em seu texto essas seis visadas, Charaudeau (2004)
deixa o convite ao analista para que ele sugira novas visadas conforme a
necessidade do objeto analisado, da mesma maneira que orienta sobre a néo-
exclusividade das visadas, pois “Cada situa¢do de comunicacao seleciona, para
definir sua finalidade, uma ou varias visadas dentre as quais geralmente uma (as
vezes duas) € dominante” (ibidem).

Por fim, abordaremos agora sobre os modos de organizacao discursiva
apresentados por Patrick Charaudeau. Para o autor, o ato de comunicar é um
“dispositivo, cujo centro é ocupado pelo sujeito falante (o locutor, ao falar ou
escrever), em relagdo com um outro parceiro (o interlocutor)” (Charaudeau,
2008, p. 67). Esse dispositivo citado € composto: da situacdo de comunicacao,
a qual envolve o contexto em que a conversa acontece, as identidades das
pessoas envolvidas e as regras implicitas que guiam a situagcado; dos modos de
organizacdo do discurso, que é a forma como iremos organizar a matéria
linguistica e que depende do objetivo do sujeito falante (enunciar, descrever,
contar e argumentar); da lingua, um sistema organizado de signos (palavras)
gue possuem uma forma e um significado; e, por fim, composto do texto, produto
gerado pelo ato de comunicacao, resultante das escolhas realizadas pelo sujeito
falante — sejam elas conscientes ou ndo — entre as categorias da lingua e os
modos de organizagao do discurso, considerando as limitacdes determinadas
pela situacdo comunicativa (Charaudeau, 2008).

Sobre os modos de organizagéo do discurso, Charaudeau (2008, p. 74)

explica que “Com efeito, cada um desses modos propde, a0 mesmo tempo: uma
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organizagdo do ‘mundo referencial’, 0 que resulta em ‘légicas de construgao’

desses mundos (descritiva, narrativa e argumentativa); e uma organizacao de

sua ‘encenagao’ (descritiva, narrativa e argumentativa)”. Ja o modo enunciativa

desempenha um papel fixo na organizacdo do discurso, podendo ser entendido

como o modo que comanda os demais. Na Figura 2, podemos observar como

Charaudeau (2008) entende as fungbes de base e os principios de organizacao

dos modos de organizacgao do discurso.

Figura 2 — Modos de organizacéao do discurso segundo Charaudeau (2008)

DE ORGANIZACAO

DESCRITIVO

Modos de organizagio do discurso.

PRINCIPIO
DE ORGANIZACAO

MODO FUNCAO DE BASI
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ENUNCIATIVO Ponto de vista do sujeito | * Posigio em relagio ao mundo
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(ELI

* Organizagio da construgio
Identificar e qualificar descritiva
Nomear-Localizar
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Construir a sucessao
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o tempo, com a hnalidade * Encenagio narrativa
de Fazer um relate
Expor ¢ provar * Organizagio da ldgica
MENTATIVO | casualidades numa visada argumentativa

racionalizante pary

* Encenagio angumentativi

influenciar o interlocutor

Fonte: Charaudeau (2008, p. 75)

Quanto ao ato de comunicar, ele entende que:

[...] € um fendmeno mais complexo do que propagam alguns trabalhos
especializados em comunicacdo, pois ndo consiste apenas em
transmitir uma informacg&o. Essa idéia remonta as “gramaticas gerais”
do século XVII, tendo sido retomada pela filosofia e pela ldgica do
século XIX e enfim institucionalizada pela Escola do século XX sob a
féormula “A linguagem é o reflexo do pensamento”. Assim, bastaria
“conceber claramente” (pelo pensamento) para “expressar-se
claramente” (pela linguagem); sabe-se agora que 0s processos de
concepcdo e de compreensdo estdo intrinsicamente ligados ao
processo de producdo da linguagem. Pensamento e linguagem
constituem-se um ao outro numa relacdo de reciprocidade.
(Charaudeau, 2008, p. 68)
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A Andlise do Discurso, sob a perspectiva de Patrick Charaudeau
apresentada neste capitulo, desempenha um papel fundamental para este
estudo, ao permitir compreender como as organizacdes constroem sentidos e
projetam suas identidades por meio de seus discursos. Essa abordagem
possibilita explorar as relagdes entre linguagem, contexto e intencao, revelando
as marcas discursivas que conectam as organizagbes aos cenarios em que
atuam. Ao longo do trabalho, essa teoria sera retomada para embasar tanto as

reflexdes conceituais quanto a construcdo da proposta metodolégica.



35

4 COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL

Este capitulo visa explorar a comunicacao organizacional nesta pesquisa,
a qual possui um lugar central, uma vez que nosso estudo foca no planejamento
de comunicagao organizacional. Primeiro, abordaremos sobre qual comunicacéo
nos referimos nesta dissertacdo, deixando claro nossa posicdo enquanto
pesquisadores que escolhem — e acreditam — no mundo através das lentes da
complexidade, conforme abordamos no capitulo anterior. Para isso, nos
apoiaremos nas discussfes levantadas por Oliveira (2010), Oliveira (2016) e
Pinto (2019).

Em seguida, nos aprofundaremos no conceito de comunicacao
organizacional integrada, a partir dos conceitos de Kunsch (1997, 2003, 2016,
2019, 2020) e Manoel (2019), entendida como um campo estratégico e
interdisciplinar, capaz de revelar as dindmicas discursivas que sustentam a
construcdo de sentidos e identidades organizacionais. A comunicacéo
organizacional ndo € apenas um meio funcional de troca de informacdes, mas
também um processo simbdlico e discursivo, que reflete e (re)configura as
relacbes entre as organizagdes e 0s diversos contextos complexos nos quais
estdo inseridas. Diferentemente de modelos organizacionais tradicionais que
fragmentam problemas e adotam abordagens lineares para encontrar solucoes,
guando entendemos as organiza¢cOes através da complexidade, adotamos o
contexto global como um sistema interconectado, dindmico e imprevisivel. Essa
visao reflete uma postura voltada para a adaptacdo, a interdependéncia e a
constante reconstrucdo de praticas organizacionais em resposta as mudancas
continuas do ambiente.

Parte essencial dessa visdo complexa estd no modo como as
organizacdes articulam a comunicacgao e constroem seus discursos. Mais do que
um canal funcional para troca de informacdes, a comunicacao organizacional €
um espaco estratégico e simbdlico, onde se produzem e se projetam sentidos
gue dialogam com diferentes publicos. O discurso, nesse contexto, ndo € apenas
um reflexo das préticas da organizagdo, mas um mecanismo que constroi,

sustenta e negocia realidades organizacionais.
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4.1 SOBRE QUAL COMUNICA(;AO ESTAMOS FALANDO

A comunicacdo em contexto organizacional surge com Viés
administrativo. JA na contemporaneidade, entende-se a comunicagdo como
relacional. A Prof? Dra. Ivone de Lourdes Oliveira, explica que “a perspectiva
relacional evidencia a comunicagdo como processo social multirreferencial, que
propicia a construcdo de sentidos, sempre renovados a partir de articulacbes
entre diferentes instancias de emissao, circulacao e recepcgao [...]” (Oliveira,
2010, p. 225).

Para o Prof. Dr. Julio Pinto (2019)°, ndo é possivel pensar comunicacéo e
comunicacdo nas organizacbes de forma separada, pois a comunicacao
organizacional faz parte do processo comunicativo, a diferenca esta no seu

contexto:

[...] é inconcebivel pensar a comunicacgdo, tal como praticada nas
organizag6es, de forma divorciada de uma idéia geral de comunicacao.
Para mim, a organizacdo é um contexto onde se d4 o fendbmeno
comunicativo que também se manifesta em outros contextos, téo
legitimos e tdo especificos quanto o de uma organiza¢cdo ou uma
empresa (Pinto, 2019, p. 81).

A Teoria da Complexidade também esta presente nos estudos de Pinto
(2019). Conforme ele explica, devido ao apego dos ambientes corporativos a
palavras como “gestao”, temos a ilusdo de que podemos controlar as agdes e

narrativas.

Em um ambiente como o das organizagfes, que vem sendo cada vez
mais dominado pela ideia de gestdo — e gestdo talvez seja s6 outro
nome mais agucarado para panoptico e para vigilancia —, existe a
ilusdo de que se possui a forma de bem conduzir as coisas, de maneira
que as coisas atinjam seus objetivos. Essa gestdo esta preocupada
com os significados: “A significa B e, se eu disser A, entenderdo B.”, o
mundo seria bem mais simples, mas bem menos fascinante assim.
Essa tendéncia rigida, do tipo necessario (se A, entdo
necessariamente B), € uma peca de ficcdo tendo em vista que A é
opaco e, portanto, B também o sera. Talvez B nem seja B, mas C ou
D ou Z. (Pinto, 2019, p. 90)

Portanto, podemos afirmar que entendemos as organizacbfes como
ambientes formados por pessoas — que € 0 que as torna vivas —, € assumimos

a comunicacdo como parte do dia a dia, ndo apenas para vender ou informar,

5 Pesquisador na area da comunicagao organizacional.
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mas como uma mediadora e organizadora dos processos de interacao,
enxergando-a através das lentes do paradigma relacional. A comunicacéo é
continua e dindmica, e envolve a construcdo conjunta de diferentes significados,
e aqui, os relacionamentos entre os interlocutores, a cultura, a historia, as
interacdes, as experiéncias e os ambientes exercem papel fundamental nessa
construcdo. Para Oliveira (2016)°, a comunicacgéo é o resultado do processo de
interacao entre sujeitos no contexto das organizacfes. Essa afirmacao esta em
consonancia com a proposta por Oliveira (2016, p. 41) que considera que “E a
partir do reconhecimento da alteridade que se estabelecem as bases do vinculo,
da interagdo e do relacionamento entre sujeitos organizacionais”, ou seja, é no
ato de reconhecer e respeitar as individualidades de cada ser que o alicerce dos

relacionamentos é estabelecido.

4.2 COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

A comunicacdo organizacional vai muito além de um instrumento de
transmissdo de informacdes. Neste subcapitulo, falaremos sobre como
entendemos a comunicacao organizacional integrada, criando uma base tedrica
para sustentar as reflexdes sobre o eixo central da nossa pesquisa.

Quando nos referimos a comunicagdo organizacional integrada, nao
estamos falando de um processo linear, uma transmissao de informagdes de A
para B. Uma das principais autoras que nos ajudara a aprofundar o conceito é
Margarida Kunsch’. Em 1979, durante o mestrado, quando o Brasil comecava a
transicdo democratica, estudou o planejamento de relacdes publicas na
comunicacdo organizacional integrada. No doutorado, focou na comunicagéo
organizacional integrada para universidades, sugerindo uma politica e estrutura
para divulgar a producéo cientifica e a pesquisa (Portal Intercom, 2015). Para
Kunsch (2016, p. 31), a comunicacdo possui uma consideravel influéncia na

forma como o mundo contemporaneo age, e por iSso:

6 Pesquisadora nas areas de comunicacdo organizacional, gestéo de riscos e crises, e cultura
do cuidado.

7 Mestre, doutora e professora da Universidade de Sado Paulo (USP), uma das pioneiras e, até
hoje, principais pesquisadoras sobre comunicacdo organizacional no Brasil.
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Ela precisa ser considerada ndo meramente um instrumento de
divulgagdo ou transmissdo de informagdes, mas um processo social
basico e um fendmeno presente na sociedade. Deve ser concebida
como um poder transversal que perpassa todo o sistema social,
incluindo nesse dmbito as organizacdes.

Em um dos seus principais estudos, publicado no livro Planejamento de
Relac¢des Publicas na Comunicacéo Integrada, Kunsch (2003, p. 57) explica que
em 1990, “a revista norte-americana Business Week referia-se a ‘organizagao
horizontal’, que tem mudado seu modelo de gestdo para adaptar-se as rapidas
transformacdes econbmicas e tecnoldgicas”. A organizagdo horizontal, ou
organizacao flexivel, abandona a estrutura rigida da burocracia vertical para
operar em rede. Em vez de se concentrar em tarefas isoladas, ela se organiza
em torno de processos, promove o trabalho em equipe, avalia seus resultados
com base na satisfagéo dos cidadaos e consumidores, e busca educar e informar
seus funcionarios em todos os niveis. Apesar das inovacgdes, a autora aponta
para uma questao importante: até o momento da publicacédo de sua obra (2003),
nao houve evidéncia cientifica de que um modelo horizontal seja melhor do que
o vertical, e vice-versa. Além disso, é improvavel que se encontre organizacfes
totalmente horizontais. O ideal, segundo Kunsch (2003), € um equilibrio entre os
modelos. E no contexto dessas organizacbes com maior equilibrio entre
liberdade e controle que estudaremos a comunicacao organizacional.

Para Kunsch (2003, p. 69), quando tratamos da comunicacdo nas

organizacdes, o0 primeiro aspecto a ser considerado é:

A dindmica segundo a qual se coordenam recursos humanos,
materiais e financeiros para atingir objetivos definidos desenvolve-se
por meio da interligacdo de todos os elementos integrantes de uma
organizacdo, que séo informados e informam ininterruptamente, para
a propria sobrevivéncia da organizacdo. Assim, o0 sistema
comunicacional é fundamental para o processamento das funcdes
administrativas internas e do relacionamento das organiza¢gdes com o
meio externo.

Para além de seu aspecto administrativo, a comunicagao organizacional
também esta ligada a um processo relacional entre o0s sujeitos, equipes,
departamentos, unidades e instituicbes. De acordo com Kunsch (2003), é dificil
analisar profundamente esse segundo aspecto, pois diariamente hd um volume

enorme de variacbes e tipos de comunicacbes que perpassam nesses
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ambientes. Sobre essa complexidade das relagbes, a autora reforgca o que

estamos apresentando nesta pesquisa:

As organizacdes em geral, como fontes emissoras de informacfes
para seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos
0s seus atos comunicativos causam os efeitos positivos desejados e
sdo automaticamente respondidos e aceitos da forma como foram
intencionados. E preciso levar em conta os aspectos relacionais, 0s
contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo. Dai a
necessidade de ultrapassarmos a visdo meramente mecanicista da
comunicacao para outra mais interpretativa e critica. (ibid, p. 72)

No contexto atual, a comunicacdo organizacional é tida como uma
estratégia das organizagdes, isso porque “agdes isoladas de comunicagao de
marketing e de rela¢gBes publicas sdo insuficientes para fazer frente aos novos
mercados competitivos e para 0s relacionamentos com o0s publicos e/ou
interlocutores dos mais diversos segmentos” (Kunsch, 2016, p. 31). A autora
explica que os publicos das organizacbes estdo cada vez mais exigentes,
demandando responsabilidade social, transparéncia, comportamento ético e
respeito pela preservacdo do planeta. Nesse cenario, a comunicacao torna-se
estratégica e sua gestdo deve ser abordada com uma nova perspectiva de
mundo e de forma interdisciplinar. Quanto & interdisciplinaridade da

comunicacado organizacional, Kunsch (2016, p. 38) afirma que:

A comunicagdo organizacional, na primeira década deste terceiro
milénio, se caracteriza como uma identidade interdisciplinar, abrigando
Varias perspectivas tedricas e pressupostos epistemolégicos, incluindo
modernismo, realismo, interpretativismo, retdrica, teoria critica, pos-
modernismo e pds-estruturalismo, feminismo e pds-colonialismo.

Assim, a comunicacao organizacional é entendida como um campo muito
amplo e complexo, com diversas maneiras de ser estudado e aplicado, refletindo
a variedade e a profundidade do impacto que a comunicagao tem dentro das
organizagcbes e na sociedade. Desta forma, precisa ser entendida como um
campo amplo e integral. Kunsch (2016, p. 38) define a comunicacdo
organizacional como “uma disciplina que estuda como se processa o fenémeno
comunicacional dentro das organizacbes e todo o0 seu contexto politico,
econdmico e social’. A comunicagdo dentro das organizagdes € uma parte

fundamental da forma como elas funcionam e como as pessoas se relacionam.
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Envolve todos os aspectos da comunicagao e como esses elementos interagem.
E importante entender a comunicagdo como parte de um processo maior,
focando no que ela significa para as pessoas envolvidas, como elas se
comunicam entre si e em grupo. Devemos valorizar tanto as conversas do dia a
dia quanto as diferentes formas de interagdo e construcao social. Portanto, a
comunicagdo organizacional, sinébnimo de “comunicacdo empresarial’ e
“‘comunicagao corporativa” no Brasil, contempla a comunicagao institucional,
mercadoldgica, interna e administrativa.

Mais de uma década depois, a autora ainda se refere a publicacdo de
2003 mencionada anteriormente, 0 que demonstra a relevancia e atualidade de
suas contribuicbes para a area. Em 2019, no livro Gestdo estratégica em
comunicacao organizacional e relacées publicas — assim como em outros — ela
retoma a discussdo sobre 0 que € a comunicacdo organizacional e

complementa:

Na minha percep¢éo, a Comunicag¢éo Organizacional passa por varias
vertentes. Como disciplina académica, estuda o fendmeno
comunicacional do agrupamento de pessoas que integram uma
organizacédo e a ela se ligam em torno de uma cultura e de objetivos
comuns. Busca compreender todo o sistema, funcionamento,
processos, fluxos, redes, barreiras, meios, instrumentos, niveis de
recepcdo de comunicagdo que é gerada no dia a dia da vida
organizacional e as implicagbes que estdo imersas nesse contexto.
Analisa ainda manifestacbes e expressdes discursivas que se
configuram nas diferentes modalidade comunicacionais para se
relacionar com 0s agentes ou grupos internos e externos da
organizagdo, isto €, os publicos, a opinido publica e a sociedade, por
meio da Comunicacdo Administrativa, Comunicacdo Interna,
Comunicacao Institucional e Comunicagdo Mercadoldgica. Todo esse
conjunto forma o mix do que chamo de Comunicag¢éo Organizacional
Integrada. (Kunsch, 2019, p. 113)

Marcos Manoel (2019)2, explica que as organizacdes e as pessoas Sdo
dois extremos ligados por um fio condutor chamado comunicacdo. Em uma
comunicacao assertiva e contemporanea, este chamado fio condutor opera com
base nas seguintes premissas: fugir de discursos unidirecionais, entendendo a

importancia da troca e do dialogo; evitar mensagens fabricadas e vazias,

8 Especialista em planejamento, comportamento de marca, causa e responsabilidade
socioambiental e consultor externo da Edelman Brasil, “uma agéncia global de comunicacgéo,
parceira de empresas e organizagdes para construir, promover e proteger suas marcas e
reputacbes” (Edelman Brasil, 2024).
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compreendendo que relevancia e verdade sdo elementos poderosos para
mobilizar seus interlocutores; superar a imaterialidade de releases, anuncios,
graficos e taglines, apostando no poder da vivéncia e experiéncia pratica
aplicada em acoes e atitudes da instituicao.

Neste estudo, entendemos e adotamos a comunicagdo organizacional
integrada a partir da definicdo trabalhada desde 1985 por Margarida Kunsch,
representada visualmente na Figura 3. A autora afirma que a criacdo do modelo
a sequir é incentivada por sua defesa a “adogéo, por parte das organizacoes, de
uma filosofia da comunicacdo integrada e da nao fragmentagcdo dessa
comunicagao” (Kunsch, 2019, p. 114). O modelo a seguir difere dos demais
propostos anteriormente em formato — antes mais linear, usando setas e com
divisbes mais claras entre onde comeca e termina cada um, e agora um pouco
mais fluido, menos encaixado, podendo dar a entender que tudo se conversa e

interage®.

Figura 3 — Comunicagao Organizacional Integrada

Relacoes Publicas

Marketing social
Marketing cultural
Jornalismo empresarial
Assessoria de imprensa
}g;mn'da&: corporativa
agremn corporativa

itoracio multmidia
icidade institucional

Comunicacao Interna

Processo comunicativo
Fluxos informativos
Redes formais ¢ informais
Barreiras
Midias internas

Marketing

Publicidade
Promogio de vendas
Feira e exposicoes
Markerting direro
Merchandising
Venda pessoal

Fonte: Kunsch (2019, p. 114).

°Ver Kunsch, M.M.K (1997, 2003).
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A Figura 3 ilustra visualmente os principais pontos que compdem 0 mix
da comunicacdo nas organiza¢des. Segundo Kunsch (2020), a comunicacéo
organizacional integrada é composta, principalmente, pelas relacdes publicas e
pelo marketing: "A primeira abarcaria, pela sua esséncia tedrica, a comunicacao
institucional, a comunicagdo interna e a comunicagdo administrativa. O
marketing responderia por toda a comunicacdo mercadologica" (Kunsch, 2020,
p. 98).

Quanto a atualizacdo do novo modelo proposto por Kunsch (2019)
comentado acima, apresentamos a seguir, no Quadro 2, um comparativo entre
as versoes de 1997, 2003 e 2019 a fim de entendermos as diferencas e avangos

no pensamento da autora.

Quadro 2 — Comparativo entre os modelos de mix de comunicagao
organizacional integrada propostos ao longo dos anos pela Profa. Dra.
Margarida Kunsch

1997/2003 2019 1997/2003 2019 1997/2003 2019
. Relacbes L L.
. ~ Marketing: . ~ , (; i Comunicagao | Comunicagéao
Comunicagéo I Comunicagd | Publicas:
Mercadoléaic Comunicagao o Comunicaca Interna/ Interna/
9 Mercadologic L ¢ Administrativ. | Administrativ
a Institucional o
a . a a
Institucional
. Relacd Identidad Fluxo
Marketing - 'ea.goes ent a_e Fluxos . LX0S .
publicas corporativa informativos
- Jornalismo Jornalismo Rede formal e | Redes formais
Propaganda Publicidade . . . . .
empresarial empresarial informal e informais
Promocéao de Promocéao de Assessoriade | Assessoriade Veiculos Midias
vendas vendas imprensa imprensa internas
Feiras e Feirae Editoragdo Editoracéo i Processo
exposicdes exposicdes multimidia multimidia comunicativo
Marketlng Marketlng Imagem. Imagem_ ) Barreiras
direto direto corporativa corporativa
. . P Publici
Merchandising | Merchandising | . ro_pag_anda . upmdade - -
institucional institucional
Marketin Marketin
Venda pessoal | Venda pessoal : 9 . 9 - -
social social
Marketing Marketing
cultural cultural

Fonte: elaboradora pela autora (2024), com base em Kunsch (1997, 2003, 2019).

Conforme o Quadro 2, podemos destacar que, na atualizacdo do mix de
comunicacao organizacional integrada realizada por Kunsch (2019), ela passa a
contemplar, principalmente na dimenséo da comunicacao interna e comunicacao

administrativa, novos canais e estratégias, conforme o contexto atual das
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instituicdes. Ainda na comunicagido interna, observamos que ‘“rede formal e
informal”, em 2019, passa para o plural como “redes formais e informais”, o que
a pesquisadora desta dissertacdo entende como uma forma de Margarida
Kunsch considerar diferentes contextos dentro dessas redes — e referindo-se
aqui a complexidade dos ambientes também. Além disso, observam-se outros
ajustes mais simples de terminologias (como trocas de propaganda por
publicidade no entendimento de que seus significados séo distintos), bem como
a atualizacéo da propria dimenséo, designando uma para marketing, outra para
relacbes publicas e outra para comunicacdo interna, o que facilita o
entendimento do tipo de estratégia e objetivo de cada.

Sobre diagrama da comunicacdo organizacional integrada apresentado
por Kunsch (2019), a autora afirma que é necessério haver total integracéo entre
as areas de Comunicacéao Interna, Comunicag¢do Mercadolégica e Comunicacao
Institucional, pois desta forma ndo apenas a instituicdo é beneficiada, mas os
publicos da organizacdo e a sociedade como um todo. Ela comenta que a
natureza da comunicagdo € quem vai direcionar a modalidade mais adequada,
ou seja, “quais sdo os seus propositos e a que tipo de segmento publico se

destina” (Ibid., p. 115). Por exemplo:

[...] a Comunicacgdo Institucional visa criar relagbes confiantes e
construir reputagdo positiva com todo o universo de puablicos e a sua
natureza precipua é institucional. J& a Comunica¢do Mercadoldgica,
ao objetivar persuadir o consumidor para adquirir um bem ou servico,
tem uma manifestacdo discursiva mercadolégica. (lbid., p. 115)

Apesar de terem func¢@es distintas, a autora destaca que “na préatica essas
agdes comunicativas se misturam e se interconectam” (ibid., p. 115). Com seu
carater complexo e abrangente, a comunicacdo organizacional passa a ser
estratégica para as organizacbes, tendo como objetivo apoia-las no
desenvolvimento e execucdo de sua missado, visdo, valores e dos objetivos
globais, de maneira ética (Kunsch, 2019).

Por fim, Kunsch (2019) reforca que a comunicagcdo organizacional
integrada depende de um planejamento estratégico, respaldado por pesquisas,
e que leve em consideracdo as demandas, o0s interesses e as exigéncias dos

seus publicos estratégicos (stakeholders) e da comunidade.
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Pensar e administrar estrategicamente a comunicacao organizacional
pressupde: revisdo e avaliagdo dos paradigmas organizacionais e
comunicacionais vigentes; uso de pesquisas e auditoria da
comunicacao; reconhecimento e auditoria da cultura organizacional; e
identificacdo e avaliacdo da importancia do capital intelectual integral
das organizacdes, que nem sempre é considerado. (lbid., p. 117)

Diante de um cenario marcado por transformacgdes rapidas, conectividade
crescente e demandas sociais cada vez mais complexas, a comunicagao
organizacional integrada se revela como uma necessidade estratégica — nao
apenas para a sobrevivéncia das organizacdes, mas para sua relevancia social
e institucional. Ao longo deste capitulo, refletimos sobre essa forma de
comunicacdo a partir de uma perspectiva critica e abrangente, ancorada
principalmente nas contribuicdes de Margarida Kunsch, uma das autoras mais
influentes na consolidacdo do campo no Brasil.

A partir de sua obra, foi possivel compreender que a comunicacao
integrada vai muito além da soma de praticas isoladas. Ela se configura como
um sistema vivo, em constante didlogo com os fluxos formais e informais da
organizacao, suas estruturas de poder, sua cultura interna e as expectativas dos
publicos com o0s quais se relaciona. Isso significa que a comunicacdo
organizacional integrada ndo opera apenas no nivel das mensagens que séo
emitidas, mas também no campo das relacdes simbdlicas e sociais que
sustentam o discurso institucional.

Como vimos, ao propor um modelo de comunicagédo organizacional
baseada na integracdo entre areas como a comunicagdo institucional,
mercadolégica e interna, Kunsch (2019) reforca que a efetividade da
comunicacdo estd diretamente ligada a capacidade de articulacdo entre
discursos, canais e contextos. A comunicacdo deixa de ser apenas uma
ferramenta de convencimento e passa a ser compreendida como um campo de
gestao, planejamento e, sobretudo, de interpretagcdo dos sentidos em disputa
dentro e fora das organizacgdes.

Também é importante destacar que, ao propor uma atualizagdo do
modelo em 2019, Kunsch incorpora a complexidade dos tempos atuais, nos
quais multiplos publicos, plataformas e linguagens se entrecruzam. Termos
como “‘redes formais e informais”, “barreiras comunicacionais” e “processo

comunicativo” ganham centralidade, evidenciando a preocupagao em abordar a
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comunicacdo como algo dinamico, multidimensional e situado. Esse
deslocamento é fundamental para que possamos refletir sobre os desafios
contemporaneos de empresas que, como a LEGO — objeto central desta
dissertacdo —, atuam globalmente e precisam manter coeréncia discursiva entre
valores institucionais e agdes concretas em diferentes pontos de contato com
seus publicos.

A comunicacéao integrada, portanto, ndo pode mais ser pensada a partir
de uma loégica mecanica ou verticalizada. Ela exige sensibilidade cultural, leitura
de contexto e, sobretudo, autenticidade nas praticas e discursos, algo que sera
amplamente explorado nos proximos capitulos. O que esta em jogo aqui nao €
apenas 0 "o que se diz", mas o "como se diz", "para quem se diz" e "com que
efeitos". E nessa perspectiva que se justifica o esforco desta pesquisa em
articular as teorias da comunicacao organizacional integrada com os conceitos
de analise do discurso e autenticidade de marca. Ao adotar essa lente
interpretativa, buscamos compreender como as organizacdes constroem
sentidos, negociam identidades e se posicionam no  cenario
sociocomunicacional contemporaneo.

Assim, encerramos este capitulo com a certeza de que pensar a
comunicacao organizacional integrada é, antes de tudo, um exercicio de escuta
atenta, leitura critica e atuacdo ética, aspectos indispensaveis para qualquer
organizacdo que deseje se manter significativa, confidvel e conectada com seu

tempo.
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5  MARCAS

Embora muitas vezes tratadas como sinbnimos no senso comum, marcas
e organizacbes sdo conceitos distintos e operam em diferentes niveis de
significacdo e funcédo dentro da comunicacgéo e gestao. O objetivo deste capitulo
€ aprofundar o entendimento e a discusséao a respeito do conceito de “marcas”,
uma vez que elas fazem parte de uma construcdo social. Desta forma, também
poderemos expor a diferenca entre organizagcdes e marcas, para assim
podermos tratar a respeito da autenticidade no contexto das marcas.

Para iniciarmos a discussdao, € importante diferenciar o que sao
organizacdes e o que sao marcas. Chiavenato (2000, 2003) explica que uma
organizacdo é entendida como uma entidade social estruturada, com objetivos
definidos, recursos humanos, financeiros e simbdlicos, que se articula por meio
de préticas, sistemas e estratégias para atuar em determinado campo (mercado,
sociedade, cultura). Chiavenato (2003, p. 10) explica que as organizacgdes “sao
sistemas abertos, formados por pessoas que interagem entre si € com 0
ambiente, visando atingir objetivos comuns”. Elas sao responsaveis pela
producdo e operacionalizacdo de produtos, servicos e relacdes. Podem ser
publicas, privadas ou do terceiro setor, e se comunicam com diferentes publicos
por meio de estratégias de comunicacéo institucional, interna, mercadoldgica,
entre outras.

JA a marca pode ser entendida como a dimensdo simbdlica da
organizacdo — aquilo que é percebido, sentido e experienciado pelas pessoas.
Ela ndo é apenas um logotipo ou nome, mas um conjunto de significados,
narrativas e valores que se constroem ao longo do tempo na interagdo com 0s
publicos (Semprini, 2010a; Jungkenn e Scrofernecker, 2023; Keller, 1998). Para
Semprini (2010a, p. 21): “A marca é um sistema discursivo, um dispositivo
simbdlico que transcende a materialidade dos produtos e se inscreve no universo
cultural e social dos consumidores”.

De maneira simplificada, podemos dizer que a grande diferenca
conceitual entre organizacdes e marcas reside em: a organizagcao € a entidade
que faz, enquanto a marca € a entidade que significa. A marca, portanto, € uma

construgdo discursiva que emana da organizacdo, mas nao esté totalmente sob
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seu controle. Ela é cocriada na interacdo com publicos, midias e culturas
(Jungkenn e Scrofernecker, 2023).

As pesquisadoras Jungkenn e Scrofernecker (2023), no artigo As Marcas
das Marcas: uma revisao conceitual necesséria, realizaram um levantamento
sobre a conceituagéo e compreensodes a respeito das marcas entre 0s anos de

2002 e 2021. Como resultado do estudo, apontam que:

O despontar das marcas € crescente e seu potencial de fluidez e
adaptacdo estao postos: ndo ha como escapar, elas ja fazem parte
das diversas esferas sociais. A constante evolucdo das
organizacfes e sua busca por legitimidade tornam quase inevitavel
ndo recorrer as marcas como maneiras de sobrevivéncia e
perpetuacdo das identidades e valores que as sustentam.
(Jungkenn; Scrofernecker. 2023, p. 23)

Ao pesquisarem sobre os diferentes conceitos de marcas, encontraram
denominadores comuns entre os autores consultados, dividindo em dois grupos:
0 primeiro, entre 2002 e 2015, e 0 segundo, entre 2016 e 2021. As similaridades,
identificadas a partir das marcas discursivas destes autores, resultaram em um
grupo “conceitos preponderantes nas abordagens/perspectivas e autores
utilizados que permeiam as marcas” (Jungkenn; Scrofernecker. 2023, p. 18).
Quando observado o universo de estudos sobre as marcas entre 2002 e 2015,
as autoras encontraram como marcas discursivas: manifestacdes culturais e
simbdlicas; diferenciacdo e distincdo em conjunto com identificacdo e
comunidade; promessa, confianca e referéncia; habitam a mente, impressdes
psiquicas e associacdes; experiéncia, interacdes e emocdes; agentes
mediadoras, produtoras e condensadoras de sentidos e significados.

Elas ressaltam que o consumo de marcas vai além dos produtos ou
servicos oferecidos: envolve também a interpretacdo, a negociacédo de sentidos
e a construcdo de associagcbes simbdlicas relacionadas as ideias,
posicionamentos, identidades e manifestacdes diversas que essas marcas
representam. Além disso, “habitam a mente dos publicos, gerando associacdes
mentais e impressdes psiquicas que ficam marcadas de diferentes formas”
(Jungkenn; Scrofernecker, 2023, p. 18).

Ainda sobre o primeiro grupo, as autoras reforcam que as marcas séo

compreendidas como promessas das organizagbes, na medida em que
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oferecem mundos possiveis, projetos de sentido e valores que podem ser
incorporados a vida das pessoas. Essa construcdo simbdlica influencia
diretamente a relacdo de confianca entre marcas e publicos, funcionando
também como referéncia no consumo e na adocao de valores, crencas e estilos
de vida. Assim, entende-se que as marcas operam como manifestacdes culturais
e simbdlicas, sendo experiéncias significativas, distintivas e com potencial
referencial (Jungkenn; Scrofernecker, 2023).

Quanto ao estudo sobre o segundo grupo, Jungkenn e Scrofernecker
(2023, p. 22) reconhecem “dez marcas discursivas preponderantes nas
referéncias bibliogréficas escolhidas no periodo entre 2016 e 2021”7, sendo elas:
posicionamento social, adesdo e engajamento; conexdo simbolica e afetiva =
relacdo e vinculo; espaco psicolégico na mente, negociagdo e momentos no
tempo; ecossistema, ser vivo, teia e trama atuante; sinal diferenciador; mediagao
e geracdo de sentidos + emaranhado de significacbes; icones culturais:
identidades, consumo, narraces e discursividade + atores sociais; hibridez,
multiformas, poder de sintese e adaptacdo, e por fim, potencial e logica
midiatizante. Dessas marcas discursivas, as autoras afirmam que cinco delas
sao semelhantes aos achados do grupo estudado entre 2002 e 2015, sendo elas:
“marca como sinal diferenciador, icone cultural, espacgo psicologico na mente,
conexao e interacbes e, mediacao de sentidos e significados” (Jungkenn;
Scrofernecker, 2023, p. 22).

A sistematizacdo proposta pelas autoras revela ndo apenas a
complexidade crescente do conceito de marca na literatura recente, mas
também seu deslocamento para uma perspectiva mais relacional, simbdlica e
discursiva. Ao identificar dez marcas discursivas predominantes nas producdes
académicas entre 2016 e 2021, as autoras evidenciam como 0 campo tem se
expandido para além de uma visdo funcionalista ou meramente estratégica,
passando a compreender a marca COmo um organismo Vvivo, um ecossistema
gue negocia sentidos e se transforma conforme o contexto sociocultural em que
esta inserida.

A comparacdo com o periodo anterior (2002—-2015) também chama
atencdo. A permanéncia de marcas discursivas como o sinal diferenciador, o
espaco psicolégico e a mediacdo de sentidos indicam que certos fundamentos

permanecem relevantes na construcdo tedrica da marca. No entanto, o
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acréscimo de novas dimensbes — como hibridez, teia atuante e lbgica
midiatizante — aponta para um campo em constante atualizacdo, sensivel as
dindmicas contemporaneas de comunicagao, cultura e tecnologia.

Essa evolucdo demonstra que a marca ja hdo pode mais ser pensada
apenas como um “nome” ou um “sinal” vinculado a um produto ou servico. Ela
opera como discurso e como pratica cultural, articulando identidades, afetos,
valores e narrativas em um cenario hipermediatizado e multifacetado. Assim,
nosso estudo parte do principio de que pensar a marca hoje €, inevitavelmente,
pensar em sua capacidade de se adaptar, de sintetizar maltiplas formas e de
produzir vinculos duradouros em meio a fragmentacdo das midias e a
aceleracdo do consumo simboalico.

Compreender o que € uma marca, em sua complexidade simbolica,
discursiva e cultural, € o primeiro passo para analisar como ela pode ser
percebida como auténtica. Neste capitulo, buscamos diferenciar marcas de
organizacoes, ressaltando que, enquanto a organizacao atua no plano da gestéo
e da estrutura, a marca opera no campo dos sentidos — construindo e
negociando significados, valores e identidades no imaginario coletivo.
Aprofundamos a discusséo a partir de diferentes abordagens académicas que
revelam a marca como um ecossistema em constante transformacdo, com
capacidade de se adaptar e se conectar afetivamente com os publicos. Essa
visdo amplia o debate para além da légica mercadolégica tradicional,
posicionando a marca como um fenémeno cultural em disputa, que transita entre
promessas organizacionais e expectativas sociais.

A partir dessas reflexdes, abrimos espaco para o proximo subcapitulo,
gue ira se debrucar sobre a nocao de autenticidade no universo das marcas: um
conceito cada vez mais cobrado pelos consumidores e tensionado pelas

dindmicas da comunicacéo organizacional integrada.

51 AUTENTICIDADE DE COMUNICACAO NO CONTEXTO DAS MARCAS

Em um contexto de hiperinformacéo, discursos publicitarios saturados e
desconfianca generalizada, a autenticidade comunicacional se apresenta como
uma das qualidades mais desejadas — e mais dificeis de sustentar — pelas

marcas. A comunicagdo, nesse cenario, ndo € apenas um meio de transmitir
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mensagens, mas um espaco de disputa simbdlica, onde se constroem sentidos,
vinculos e identidades. Assim, ser percebido como auténtico tornou-se nao
apenas um atributo desejavel, mas uma condicdo necessaria para a relevancia
e a sobrevivéncia de marcas em ambientes marcados pela velocidade, pela
transparéncia e pela vigilancia constante dos publicos.

A autenticidade, nesse contexto, ndo deve ser compreendida como uma
esséncia estatica, mas como uma performance discursiva relacional. Como
observa Semprini (2010b), marcas sdo dispositivos simbolicos que articulam
valores e narrativas para produzir sentido em meio a cultura do consumo. Ou
seja, a autenticidade ndo est4 no que a marca é, mas no modo como ela se
mostra e é percebida em relacdo as expectativas de seus publicos. Essa
percepcdo € construida na pratica comunicativa: nos discursos, nos
posicionamentos, nos siléncios, nas escolhas estéticas e nas formas de se
relacionar com diferentes publicos.

Autores como Beverland e Farrelly (2010) apontam que marcas auténticas
nao sdo aquelas que apenas afirmam sua verdade, mas as que sao capazes de
demonstrar coeréncia entre discurso e pratica. Essa coeréncia, por sua vez, ndo
significa rigidez, mas sim a capacidade de manter alinhamento simbdlico mesmo
em meio a transformacdo. Como reforca Molleda (2010), a autenticidade
comunicacional € um processo continuo de engajamento ético, culturalmente
sensivel e discursivamente coerente com o0s valores que a marca afirma
representar.

No campo brasileiro, estudiosos como Kunsch (2009) e Spagnuolo (2017)
enfatizam que a comunicac¢do organizacional ndo pode ser reduzida a uma
funcdo instrumental ou operacional. Ela é, antes, um processo estratégico e
simbdlico que articula a identidade da organizagcdo com as demandas sociais.
Para Kunsch (2009), a comunicacdo deve ser dialdgica, transparente e
comprometida com a construcao de relacionamentos éticos e duradouros com
0S publicos. Essa perspectiva se alinha a compreenséo de que a autenticidade
nao se da apenas no conteido da mensagem, mas na postura da marca diante
do mundo.

Do ponto de vista do consumo, Holt (2004) argumenta que marcas
auténticas sao aquelas capazes de se posicionar culturalmente de forma

relevante, oferecendo narrativas que ressoam com as experiéncias e tensdes
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vividas pelos consumidores. Para ele, a autenticidade surge quando a marca se
apresenta como culturalmente competente, ou seja, capaz de propor sentido em
meio as transformacdes sociais. E nesse ponto que a autenticidade se torna um
diferencial simbdlico: ela gera identificacdo, confianca e, em muitos casos,
lealdade.

No entanto, esse desejo por autenticidade esbarra em desafios
complexos. Em tempos de greenwashing, purpose-washing e vigilancia digital,
qualquer dissonancia entre discurso e pratica € rapidamente percebida e
denunciada pelos publicos. Como afirmam Jungkenn e Scrofernecker (2023),
vivemos um cendario em que a autenticidade das marcas é constantemente
testada por consumidores atentos, criticos e participativos. A autenticidade,
portanto, precisa ser construida com base em transparéncia, coeréncia narrativa
e consisténcia simbdlica. E mais do que isso: precisa ser experienciada pelos
publicos, pois, como reforcam Gilmore e Pine (2007): “ndo basta dizer que é
auténtico — é preciso parecer auténtico aos olhos de quem consome”.

Assim, entendemos a autenticidade na comunicacdo de marcas como
uma construcao discursiva, relacional e estratégica que exige alinhamento entre
identidade, narrativa e pratica comunicacional. Em um cenério de multiplas
midias, publicos fragmentados e disputas por confianca, compreender a
autenticidade como processo e ndo como estado é fundamental para repensar
o papel da comunicagcdo na construgdo de marcas verdadeiramente
significativas.

Para que possamos compreender estes aspectos de autenticidade de
comunicacdo da marca LEGO, apresentaremos, no préximo capitulo, o objeto
de pesquisa desta dissertacdo, a fim de reconhecer o contexto em que se da seu

discurso.
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6 OBJETO DE PESQUISA

A escolha da LEGO como objeto de pesquisa desta dissertacao se

justifica por sua relevancia como marca global que, ao longo das décadas,
consolidou-se ndo apenas por seus produtos, mas por sua capacidade de
construir narrativas auténticas, ressignificar valores e dialogar com diferentes
publicos de forma simbdlica e estratégica. A marca ultrapassou os limites de uma
empresa de brinquedos e tornou-se um verdadeiro icone cultural, sendo
constantemente associada a criatividade, a educacdo e a imaginacdo. Essa
transformacao e sua sustentacao ao longo do tempo parecem se ancorar, em
grande parte, na maneira como a LEGO possivelmente articula sua
comunicacdo, em uma tentativa de garantir autenticidade e coeréncia simbdlica.
Neste capitulo, buscamos apresentar um panorama da marca LEGO
enguanto grupo empresarial e marca discursiva, contextualizando sua trajetéria,
suas praticas comunicacionais e sua presenca no imaginario social
contemporaneo. Tal contextualizacdo € fundamental para a compreenséao das
estratégias de autenticidade adotadas pela empresa, que serdo analisadas nas
secdes seguintes com base em documentos, campanhas e outras
materialidades discursivas produzidas pela marca. A seguir, detalha-se o
histérico e a estrutura do Grupo LEGO, para que se possa compreender as
bases institucionais e simbdlicas sobre as quais se constroem suas praticas

comunicacionais.

6.10 GRUPO LEGO

O Grupo LEGO é uma empresa dinamarquesa fundada em 1932 por Ole
Kirk Kristiancen, que iniciou suas atividades como uma pequena fabrica de
brinquedos de madeira e se tornou uma das maiores e mais importantes
fabricantes de brinquedos do mundo (LEGO, 2022a). O nome da marca é
derivado da abreviagcdo de duas palavras dinamarquesas “leg godt’, que
significam “brincar bem” em portugués. A empresa € administrada pela familia
do fundador e, desde 2020, estad sob o comando de Kjeld Kirk Kristiansen, seu

neto e representante da quarta geracao (LEGO, 2022a). Abaixo, no Quadro 3,
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apresentamos a identidade organizacional’® do Grupo LEGO, conceito que

norteia as decisdes da marca como um todo.

Quadro 3 — Identidade organizacional do Grupo LEGO

Crenca As crian¢as sdo 0s nossos modelos.

Missédo Inspirar e desenvolver os construtores do amanha.

Viséo Uma forga global no quesito “Aprender brincando”.

Valores Imaginagéo, diversao, criatividade, cuidado, aprendizado e qualidade.
Espirito Apenas o melhor é bom o suficiente.

Fonte: LEGO, [2023a].

Como se pode observar no Quadro 3, bem como na trajetoria historica da
marca, o publico infantil € o foco principal da LEGO, especialmente em sua
crenca e missdo organizacional. No entanto, a LEGO também possui um publico
adulto que consome seus produtos e se engaja com a marca de diversas formas,
conhecidos como Afols'l. Apesar disso, Daryl Austin (2021), autor do artigo
“Como a LEGO foi da quase faléncia ao topo da industria de brinquedos”, reforca
que a LEGO passou a valorizar seus fas adultos apos enfrentar uma grave crise
financeira em 2003.

Mesmo que a intencdo da marca originalmente nao fosse focar no publico
adulto, os Afols ja consumiam os produtos da LEGO, afinal “quando a Lego
comegou a produzir pegas licenciadas inspiradas em filmes de sucesso como
Star Wars e Harry Potter, foram os fas adultos que esgotaram a maior parte dos
produtos” (Austin, 2021), e chegaram a representar 70% dos compradores da
linha LEGO Mindstorms, robds programaveis — que foram apontados pela revista

Wired'? como “o produto da LEGO mais vendido de todos os tempos” (Austin,

10 Segundo a escritora Margarida Kunsch, das Relagbes Publicas, a identidade organizacional
€ um conceito que expressa a razao de ser, o propdsito, a aspiragao, 0s principios e a cultura
de uma organizacéo. Ela é composta por elementos como crenca, misséo, visdo, valores e
espirito, que orientam as decisdes estratégicas da marca em todos 0s seus aspectos. A
identidade organizacional é parte inerente a natureza das organizacdes e € comunicada por
meio de processos interativos entre os diversos publicos internos e externos (Kunsch, 2006).

1Afols € uma sigla para “AdultsFansOf Lego”, ou seja, fas adultos da LEGO.
12A Wired € um portal de noticias norte-americano que atinge mais de 30 milhdes de pessoas

todos os meses através dos seus meios de comunicag¢édo, como midia social, edigdo digital,
revista e eventos ao vivo (Wired, [2023]).
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2021). Além de compradores, nesta época os Afols também eram consumidores
ativos da marca: “organizavam convengdes nao oficiais de fas de Lego e
interagiam em grupos de usuarios online” (Austin, 2021), porém, os executivos
dos escritorios da LEGO na Dinamarca ndo demonstravam interesse em se
dedicar a esse publico, e chegaram até mesmo a declarar: “ndo aceitamos
sugestdes nao solicitadas”. Em entrevista a Daryl Austin (2021), JakeMcKee,
Supervisor de Desenvolvimento da Comunidade Global da LEGO entre 2000 e
2006, afirmou que “Fas adultos geralmente eram considerados um incémodo”.

Em 2003, a LEGO enfrentou grandes dificuldades financeiras devido a
uma série de decisdes em investimento de novos produtos e posicionamentos
errados, levando a empresa a beira de uma faléncia milionéaria. Foi a deciséo de
dar ouvido aos Afols que trouxe a possibilidade de reestabelecer a saude
financeira da organizacdo, conforme aponta McKee em entrevista a Austin
(2021): “A empresa tinha uma mina de ouro de oportunidades bem a sua frente,
apenas nao a percebia”. A partir desse momento, a LEGO organizou a Equipe
de Engajamento de Afols para impulsionar as ativacdes junto a esse novo
publico.

A mudancga de posicionamento e cultura da LEGO foi tdo profunda que
qualquer pessoa passou a poder encaminhar propostas de melhorias e novos
produtos, as quais eram devidamente consideradas. Assim, surgiram alguns dos
principais € mais lucrativos temas e empreendimentos da LEGO, como “a série
Lego Creator, a rede de embaixadores Ambassador Network da Lego, o
programa VIP, a competicdo Lego League e a primeira convencéo oficial de fas
da empresa: a Lego Con, em 2021” (Austin, 2021).

Foi a partir do movimento dos fds da marca, reconhecidos como um
“enorme grupo bastante unido e ativo na internet” (Payno, 2020) na internet, que
fez com que a marca recebesse o titulo de marca mais querida do mundo pelo
monitoramento digital da agéncia Talkwalker'®, superando empresas como
Netflix, Instagram e Apple (Payno, 2020).

Desde a virada de chave, a marca ndo abandonou mais seu fiel publico
Afols. Em outubro de 2020, langaram a plataforma “AdultsWelcome”, chamada

“Adultos sdo Bem-vindos” em portugués, como uma nova estratégia para atrair

13“A Talkwalker é a plataforma nimero 1 em Aceleracéo de Inteligéncia do Consumidor para
que as marcas impulsionem o impacto nos negécios” (Talkwalker, [2023]).
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0 publico adulto. Na mesma época, também foi ao ar a campanha publicitaria
“FindYourFlow”, traduzida para o portugués como “Encontre seu ritmo”, a qual
visa mostrar como usar os conjuntos LEGO pode ajudar os adultos a relaxar e
se sentir criativos, e enfatiza os beneficios da constru¢cdo LEGO para a saude
mental e o bem-estar dos adultos.

No proximo capitulo apresentamos a andlise de discurso de diferentes
campanhas, canais e formatos da LEGO, a partir da proposicao tedrico-
metodoldégica do linglista Patrick Charaudeau. A proposta é conectar 0s
conceitos de autenticidade na comunicagdo organizacional integrada que
abordamos anteriormente para buscarmos responder o problema de pesquisa
desta dissertacdo: Como a LEGO, empresa global com quase um século de
histéria, em meio a em um mundo fragmentado e hiperdigitalizado, constroi
discursivamente seu posicionamento de uma marca com identidade auténtica, e
de que maneira essa autenticidade é negociada em meio as complexidades da

comunicacao organizacional integrada na contemporaneidade?



56

7 ANALISE DO DISCURSO DAS COMUNICACOES DA LEGO

Este capitulo se dedica a observar, interpretar e discutir como se da a
construcdo de sentidos em diferentes pegcas de comunicacdo da LEGO,
considerando a multiplicidade de espacos e vozes por onde ela se manifesta. A
analise busca compreender como a marca aciona valores e de que modo essas
construgbes discursivas contribuem (ou ndo) para a sustentacdo de uma
identidade percebida como auténtica, especialmente em um contexto de
saturacao simbdlica e disputas por confianca.

O capitulo esta organizado da seguinte forma: primeiro, apresentamos a
proposta metodoldgica de analise que sera utilizada, onde apresentamos o que
sera analisado, como essa analise se dard e os motivos das escolhas; em
seguida, damos sequéncia nas analises do discurso dos materiais selecionados,
dedicando cada subcapitulo para tratarmos especificamente da comunicagao

em questao.

7.1 PROPOSTA METODOLOGICA DE ANALISE

Nesta etapa do estudo, nos voltamos a anélise de um conjunto de préticas
comunicacionais da LEGO, selecionadas por sua relevancia na construcéo
discursiva de uma identidade de marca auténtica. Diante do vasto universo
simbdlico e comunicacional da empresa, optamos por delimitar um recorte que
permite observar como a marca negocia autenticidade em diferentes contextos:
com publicos diversos, por meio de canais institucionais, em campanhas globais
e em sua atuacao frente a temas sensiveis como sustentabilidade.

A selecdo dos objetos se baseou em dois critérios centrais: primeiro, a
diversidade de interlocutores e esferas de atuacdo da marca (clientes, fas
adultos, empregados, sociedade); segundo, a poténcia simbdlica dos discursos
analisados para revelar como a LEGO constroi, performa e sustenta sua imagem
de marca auténtica em um ecossistema comunicacional complexo e
hipermidiatizado. A delimitagdo temporal, considerou as campanhas e as
declaraces institucionais a partir de 2020, em que a LEGO posiciona-se de
maneira diferente de como vinha se posicionando. JA& no caso das midias
digitais, prioriza um recorte recente (de 01 a 08 de abril de 2025), com o intuito

de captar as estratégias mais atuais da LEGO e observar como as marcas
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discursivas da autenticidade estdo sendo articuladas no presente, considerando

0 contexto sociocultural e institucional em que se insere. Abaixo, detalhamos os

materiais que seréo analisados:

Campanha institucional “Adults Welcome” (2020): trata-se de um
marco discursivo na atuacao da LEGO ao reposicionar o brincar como
pratica legitima também para adultos. Ao criar um universo voltado ao
publico maduro, a marca amplia sua atuacdo simbdlica e adota um
contrato comunicacional mais empatico e emocional. O site oficial da
campanha seré analisado como espac¢o enunciativo privilegiado para
a construcdo do ethos da marca como facilitadora de criatividade e
bem-estar na vida adulta.

Campanha “Find Your Flow” (2021, 2022): complementar a plataforma
“Adults Welcome”, essa campanha representa um aprofundamento do
discurso sobre individualidade, subjetividade e expressdo pessoal. A
mensagem central — de que cada pessoa pode encontrar seu proprio
fluxo criativo ao brincar — contribui para o reforco da marca como
mediadora de significados e aliada da diversidade de experiéncias.
Serdo analisados os trés primeiros videos da campanha, publicados
no canal oficial da LEGO no YouTube, com foco na narrativa visual e
na construcdo do contrato de comunicacdo que celebra a
autenticidade como valor subjetivo e relacional.

Instagram da LEGO (2025): As publicagdes realizadas no perfil oficial
da marca no periodo de 01 a 08 de abril de 2025 serdo analisadas com
0 objetivo de observar como a autenticidade é performada em um
ambiente marcado pela estética, pela brevidade e pela busca por
engajamento. O Instagram, como canal imagético e altamente
relacional, permite verificar como a LEGO equilibra consisténcia
simbdlica e adaptacao as linguagens contemporaneas.

Linkedin da LEGO (2025): Analisaremos a capa da pagina
institucional, a secao “sobre” e as publicagdes realizadas no periodo
de 01 a 08 de abril de 2025. Este canal foi selecionado por seu carater
corporativo e por ser destinado, principalmente, & comunicagdo com
atuais e potenciais empregados. Aqui, nos interessa investigar se e

como a autenticidade discursiva € mobilizada internamente — nao
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apenas para clientes, mas também na relacdo da marca com sua
prépria forca de trabalho.

e Declaracbes institucionais sobre sustentabilidade: O discurso
corporativo sobre responsabilidade ambiental € um terreno feértil para
a analise das tensdes entre imagem e pratica, entre promessa e acao.
A autenticidade da marca, nesse contexto, € colocada a prova pela
coeréncia (ou nao) entre o que é dito e o que é feito. Analisaremos
duas notas a imprensa disponibilizadas pela LEGO em seu site oficial:

o The LEGO Group reveals first prototype LEGO® brick made
from recycled plastic (2021);

o The LEGO Group remains committed to make LEGO® bricks
from sustainable materials (2023).

Esses materiais foram escolhidos por articularem aspectos centrais da
nocéo de autenticidade discutida ao longo da dissertacéo: coeréncia narrativa,
engajamento ético, construcdo de vinculos simbdlicos e adaptacéo discursiva.
Através deles, sera possivel observar como a LEGO negocia sua identidade em
diferentes esferas — institucional, cultural, ambiental e interpessoal — e quais
marcas discursivas sustentam (ou fragilizam) sua reputacdo como uma marca
auténtica na contemporaneidade.

A abordagem metodolégica adotada se ancora na Andlise do Discurso de
base semiolinguistica, conforme proposta elaborada por Patrick Charaudeau
(2008; 2010). Essa perspectiva compreende o discurso como uma pratica social
e simbdlica situada, que carrega intencionalidades, posicionamentos e
estratégias. A partir desse referencial, foram definidas quatro dimensdes de
leitura para as analises: (1) o contrato discursivo; (2) os sujeitos do discurso
(EUc, EUe, TUd); (3) as visadas discursivas; e (4) os modos de organizacao do
discurso. Esses elementos fornecem um instrumental para compreender os
efeitos de sentido produzidos pelas comunicacées da marca e as estratégias
utilizadas para construir um ethos de autenticidade.

Para tanto, o corpus foi constituido a partir de pecas discursivas
contemporaneas da marca LEGO, com destaque para: campanhas institucionais
voltadas ao publico adulto (como “Adults Welcome” e “Find Your Flow”),

postagens no Instagram e no Linkedln da marca, paginas institucionais de
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sustentabilidade e notas a imprensa. A escolha dessas pecas se justifica por sua
diversidade de canais, linguagens e publicos-alvo, bem como pela sua
relevancia para o tema da autenticidade, uma vez que tangenciam valores
sociais altamente sensiveis, como bem-estar, identidade, inclusdo e
responsabilidade socioambiental.

Importante ressaltar que o percurso analitico aqui proposto ndo parte da
premissa de que a LEGO seja “auténtica” por definicdo, mas sim que ela busca
discursivamente construir essa imagem. O que se pretende analisar sdo as
estratégias e 0s contratos comunicacionais que dao sustentacéo (ou tensionam)
esse posicionamento em diferentes contextos. Ao adotar esse olhar critico, a
analise proposta ndo visa julgar a marca, mas interpreta-la enquanto sujeito
discursivo que atua em meio a expectativas, contradi¢cdes e disputas de sentido
— como qualquer outro agente inserido na légica da comunicagdo
organizacional integrada contemporanea.

Nos subcapitulos seguintes, cada peca sera contextualizada e analisada
individualmente, de modo a compor um mosaico interpretativo sobre como a
LEGO articula sua identidade simbdlica e negocia sua autenticidade em meio a

um ecossistema comunicacional dinamico e fragmentado.

7.2 CAMPANHA ADULTS WELCOME
Em 2022, a LEGO divulgou a pesquisa “Play Well Study 2022”, realizada
com mais de 30 mil adultos em todo o mundo, e apontou que: 93% dos adultos
se sentem estressados regularmente, 89% afirmam que brincar os mantém
mentalmente afiados, 86% disseram que brincar os ajuda a relaxar e 80%
buscam por novas maneiras de relaxar (LEGO, 2022b). Para reforcar o atual
posicionamento da marca com relacdo a importancia do trabalho que empregam
na producdo de brinquedos e comunicacdo para o publico adulto, Genevieve
Cruz, chefe de produto para o publico adulto do Grupo LEGO, declarou que:
A construcdo de LEGO néo é apenas para criangas, e ser criativo
com pecas de LEGO pode ajudar os adultos a relaxar, se sentirem
criativos e obterem uma verdadeira sensacgédo de realizagdo. Esses
tipos de atividades transcendem a idade e podem trazer beneficios
para construtores jovens e idosos. Defendemos a importancia da
brincadeira criativa e de qualidade h&a nove décadas, e nossa

pesquisa Play Well 2022 prova que ainda ha lugar para a
construcdo de LEGO para adultos. (LEGO, 2022b)
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Diante esse contexto, nesse capitulo, nos dedicamos a colocar em pratica
as escolhas metodologicas que foram feitas no terceiro capitulo deste trabalho
com base na teoria-metodolégica de analise do discurso proposta pelo linguista
Patrick Charadeau, com o objetivo de entender como a LEGO se comunica com
seu publico adulto e como a pesquisa “Play Well 2022” esta presente nas
decisOes de discurso, através da andlise das marcas formais deixadas nos textos
— tanto pela influéncia do contexto situacional em que o Grupo LEGO esta
inserido, quanto pelas escolhas dos sujeitos do ato de linguagem e suas
estratégias discursivas.

Portanto, no proximo subcapitulo, apresentamos a plataforma de venda
de legos'* online denominada “Adultos sdo Bem-vindos”®. J& nos subcapitulos
subsequentes, desenvolvemos a analise dos ultimos trés videos lancados da
campanha “Find Your Flow”, a qual € complementar a estratégia de comunicagao

e marketing da plataforma de vendas online.

7.3ANALISE DA PLATAFORMA ONLINE LEGO “ADULTOS SAO BEM-
VINDOS”

A plataforma de vendas online “Adultos sdo Bem-vindos”, langada pela
LEGO em outubro de 2020, constitui um marco discursivo no reposicionamento
da marca frente ao publico adulto. Diferentemente do site tradicional da empresa,
cuja linguagem visual e textual é voltada majoritariamente ao universo infantil,
essa plataforma apresenta exclusivamente adultos em suas imagens
promocionais e organiza seus conteudos em torno de argumentos que visam
legitimar o ato de brincar na vida adulta. Nesse sentido, mais do que um canal
de e-commerce, a plataforma constroi um espaco simbolico que ressignifica o
brincar como pratica emocional, criativa e até terapéutica para adultos

contemporaneos

14 Ao utilizarmos “legos” em letra mindscula, nos referimos aos brinquedos. Desta forma
diferenciamos a marca LEGO de seus produtos, os quais também s&o conhecidos pelo nome
da organizacéo.

15 https://www.lego.com/pt-pt/categories/adults-welcome
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Ao mobilizar o modelo de analise do discurso proposto por Charaudeau
(2005), é possivel identificar, primeiramente, os papéis discursivos presentes na
enunciacdo. O EUc (o sujeito comunicante), responsavel por conceber e
organizar o discurso, € o Grupo LEGO, por meio de sua equipe de marketing —
seja interna ou terceirizada — em parceria com marcas licenciadas como Star
Wars, Land Rover e New Line Cinema. Ja o EUe, sujeito da enunciacdo que
assume efetivamente a voz discursiva, aparece como uma versdao amadurecida
da marca LEGO, performando um ethos adulto e sofisticado, condizente com o
publico-alvo. Esse ethos € cuidadosamente construido para inspirar confianga,
familiaridade e identificacdo, criando o efeito de autenticidade necessério para
persuadir o destinatario. Por fim, o TUd (destinatario designado) é o adulto
moderno que busca novos hobbies e formas de autocuidado, sendo
representado como alguém com rotina exigente, que valoriza momentos de
relaxamento e atividades criativas para além das obrigacdes do cotidiano.

O contrato de comunicacado, nesse contexto, € estabelecido com base em
um pacto simbolico de cumplicidade e acolhimento: a LEGO propde-se como
facilitadora de momentos de prazer e bem-estar, a0 mesmo tempo em que
promete respeitar a maturidade e os interesses do interlocutor adulto. Esse
contrato é reforcado ndo apenas pela criagdo de uma plataforma exclusiva para
esse publico, mas também pelas escolhas lexicais e visuais que estruturam o
discurso. Na Figura 4, por exemplo, a pergunta “Os conjuntos LEGO sao feitos
para adultos?” antecipa uma possivel objecdo do TUd — e é respondida
afirmativamente, com argumentos que conectam o brincar a nocéo de "tempo de
qualidade", experiéncias sensoriais e relaxamento. Expressdes como “passe
tempo de qualidade” e “desligue, desembale e relaxe” evocam um ethos
cuidadoso e compreensivo, em que o EUe se coloca como alguém que entende
as necessidades emocionais do seu publico e oferece solu¢cbes genuinas —

produzindo, assim, um efeito de veracidade.
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Figura 4 — Contrato de comunicacéao plataforma “Adultos sdo Bem-vindos”

Os conjuntos LEGO® sao feitos para adultos?

Com certeza... Passe tempo de qualidade com conjuntos LEGO® premium feitos
especificamente para adultos. De maravilhas do mundo & magia cinematografica, da
exploragado espacial intrépida aos icones da cultura pop, de carros de luxo & obras-primas
arquitetdnicas, ha um conjunto LEGO esperando por vocé. Entdo desligue, desembale e

relaxe. Esse é o seu universo.

Fonte: LEGO, [2023Db].

Do ponto de vista das visadas comunicacionais, predomina a visada de
incitacdo, uma vez que o EUc deseja levar o TUd a acdo — mais
especificamente, a compra de produtos —, sem possuir, no entanto, autoridade
direta para ordenar tal comportamento (Charaudeau, 2006). A incitacao,
portanto, ocorre por meio de estratégias de seducao e persuasdo que buscam
fazer o destinatario acreditar que a acdo sugerida é benéfica para ele. Conforme
afirma o autor, o EU precisa “fazer crer” que seu discurso é legitimo, e que agir
conforme o que é sugerido implicara um ganho simbdélico e/ou emocional para o
TU. Ao apresentar dados de pesquisa, como o Play Well Study 2022, e imagens
de adultos felizes e concentrados na montagem dos blocos, a marca mobiliza a
l6gica da autenticidade discursiva: busca-se transmitir a ideia de que a
recomendacdao do brincar ndo € um mero apelo publicitario, mas sim um convite
genuino ao bem-estar.

Além disso, a plataforma organiza seu contetdo por meio de diferentes
modos de organizacao discursiva, que também contribuem para a construcdo
desse efeito de autenticidade. Identificamos, com base nas imagens fornecidas

(Figura 5 e Figura 6), dois modos predominantes: o descritivo e 0 argumentativo.
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Figura 5 — Exemplo do modo descritivo de organizacéo discursiva

Entretenimento Anc Dcstgn Viagcm e Star Wars™ Ciéncia e Veiculos Esportes e

Tecnologia &
) Y2 WY &
.. - k ,“' .

Descubra conjuntos LEGO® para adultos, qualquer que seja
sua paixao!
Conjuntos LEGO® premium dignos de exibigdo. Cuidadosamente curados e projetados

especificamente para as maos de adultos.

Em um mundo de distragdes, os conjuntos LEGO® para Adultos sdo uma atividade focada,
prética e consciente. Uma renovagao criativa. Uma drea de zen. Um lugar para encontrar o seu
ritmo.

Fonte: LEGO, [2023Db]

Na Figura 5, podemos observar o modo descritivo, utilizado para
apresentar os produtos e categorias disponiveis, nomear temas e oferecer
informacdes técnicas e ludicas sobre os kits LEGO voltados ao publico adulto.
Nesse modo, como salienta Charaudeau (2006), o discurso se ancora na
tentativa de representar objetivamente o mundo, localizando e qualificando seus
objetos. A enumeracdo de temas como arquitetura, cinema, cultura pop e
natureza, por exemplo, revela uma tentativa de conectar os produtos LEGO aos
universos simbdélicos do publico-alvo.

J4 na Figura 6, encontramos o0 modo de organizacdo discursiva
argumentativa. Como vimos anteriormente, este modo busca persuadir o TU

através de explicacdes sobre 0 mundo que esta sendo tratado em questao.
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Figura 6 — Exemplo do modo argumentativo de organizagéo discursiva

Perfeito para uma co-
construgao

~~aa

Porque os amigos que florescem juntos, permanecem

juntos.

Leia tudo sobre isso

Construindo uma versdo em Como fazer seu préprio terrdrio Como PAC-MAN encontrou Os sete melhores presentes
grande escala de um hipercarro LEGO® inspiragdo na cor amarela das Disney para adultos
de Le Mans com elementos pecas LEGO®
LEGO® O des

LEGO®

tran

FONTE: LEGO, [2023b]

O modo argumentativo apresentado na Figura 6 € mobilizado para
justificar a pertinéncia do brincar na vida adulta e incentivar o consumo como um
gesto de autocuidado e criatividade. Frases como “os amigos que florescem
juntos permanecem juntos” (associada a imagem de duas mulheres montando
um buqué LEGO) sdo exemplos de estratégias discursivas que articulam valores
afetivos e sociais para persuadir o interlocutor. A argumentacéo, neste caso, ndo
se limita a convencer da qualidade do produto, mas visa construir um cenario
emocional no qual a aquisicdo do LEGO se torne sindbnimo de bem-estar,
conexao interpessoal e autenticidade individual.

Por fim, é importante destacar que a autenticidade, na perspectiva de
Charaudeau (2006, 2008), ndo é uma qualidade intrinseca ao discurso, mas sim
um efeito produzido pelas estratégias enunciativas adotadas pelo sujeito
comunicante. Assim, ao analisar a plataforma “Adultos sdo Bem-vindos”, é
possivel observar como a LEGO atua para compor uma narrativa coerente com
os valores contemporaneos da vida adulta — criatividade, autocuidado,
relaxamento, individualidade — e, a0 mesmo tempo, manter a coeréncia com
sua identidade de marca historica. Essa tenséo entre renovacao e continuidade,
entre inovagéo e legado, € o que torna esse discurso especialmente rico para a

analise.
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No proximo subcapitulo, analisaremos os videos da campanha “Find Your
Flow”, complementar ao portal “Adultos sdo Bem-vindos”, para nos

aprofundarmos no discurso do corpus de analise escolhido.

7.4 ANALISE DOS VIDEOS DA CAMPANHA “FIND YOUR FLOW”

Os dois primeiros videos da campanha “Find Your Flow” analisados,
publicados respectivamente em setembro e outubro de 2021, mostram um adulto
lutando com as provagdes da vida cotidiana, mas encontrando um momento de
calma na construgcéo de um dos modelos LEGO para adultos.

Os videos fazem parte de uma série lancada no perfil do Twitter do Grupo
LEGO na conta global. Ja o terceiro video analisado, divulgado em dezembro de
2022, também faz parte da mesma campanha, porém, por sua vez, demonstra o
processo de mudanga de humor que brincar com os legos pode trazer para um
adulto que esta estressado com o dia a dia.

Outras diferencas entre eles sédo: a duracao do video, os dois primeiros
com cerca de 40 segundos, enquanto o terceiro com 1 minuto e 25 segundos;
os dois primeiros tém narracdo, se passam em um mundo ficticio que junta uma
estética retr6 com futurismo, em diferentes ambientes (em casa, na rua e no
escritorio), e possuem apenas um ator, enquanto o terceiro nao possui narracao
e estd incluso na categoria asmr®, conta com a participacdo de um grupo de
danca e conta uma histéria diferente dos videos anteriores. Sobre o conceito
deste terceiro video, Justin Joshua, Lider Criativo Global do Grupo LEGO,

publicou que:

Como parte de nossa campanha Adulto, criamos este contetdo
para Youtube, na categoria asmr, como uma metafora da sensacéo
de construir com pec¢as de LEGO. Como a construcao de LEGO é
uma atividade tao tatil e pratica, sentimos que a metafora de uma
danca coreografada a maéao descreveria melhor a danca da
criatividade que é a construcdo de LEGO. (Joshua, 2022)

16 Autonomous Sensory Meridian Response, na traducéo literal € Resposta Sensorial
Auténoma dos Meridianos. Sao “Videos de pessoas sussurrando, tirando cravos, esculpindo
sab&o, pintando ou passando o pincel de maquiagem no microfone recebem milhares de
visualizagdes no YouTube, Instagram ou Tiktok” (Dornelas, 2022).
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Diante das diferencas identificadas entre os trés videos, organizamos as
analises em dois grupos: um que reune os dois primeiros conteudos e outro

dedicado exclusivamente ao terceiro video.

7.4.1 Anédlisedos videosle?2

Nos dois primeiros videos da campanha "Adults Welcome", intitulados
“Flowers™’ e “Adidas™®, observamos a ativacdo de uma complexa rede
enunciativa, articulada em torno de um contrato de comunicagdo que visa
reconfigurar a relacdo entre o publico adulto e o ato de brincar. O sujeito
comunicante (EUc), responséavel pela elaboracdo estratégica do discurso, €
representado pelo Grupo LEGO — incluindo suas areas de negocios, diretoria de
marca, agéncias de publicidade parceiras, equipes criativas e de producao
audiovisual, além das marcas coautoras da mensagem, como a Adidas. Esse
coletivo € responsavel pelas decisdes discursivas que moldam o contetdo
visual, narrativo e simbolico dos videos.

O sujeito enunciador (EUe), por sua vez, se manifesta por meio do
narrador diegético dos videos, dos atores que encarnam os destinatarios
projetados e da propria instancia discursiva da campanha “Adults Welcome”, que
se apresenta como um desdobramento da marca LEGO voltado ao publico
adulto. Elementos cénicos como figurino, ambientacéo e trilha sonora também
funcionam como operadores discursivos que reforcam a tonalidade simbdlica da
enunciacdo. Como ilustrado na Figura 7, os videos compartiham o mesmo
universo ficcional — ambientado em uma cidade estilizada que mistura elementos
contemporaneos e retrd6 —, estabelecendo uma atmosfera que remete ao

cotidiano, mas carregada de leveza e fantasia.

17 https://www.youtube.com/watch?v=x_QDjbAgTpw
18 hitps://www.youtube.com/watch?v=LWCDAN9QOLLg
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Figura 7 — Frames dos dois primeiros videos

FONTE: montagem pela autora com base em YouTube (2022a, 2022b).

Ambos os videos apresentam personagens adultos vivendo pequenas
frustracdes diarias — situacfes ordinarias como transito, sobrecarga emocional
ou falta de tempo —, que funcionam como gatilhos narrativos para o
deslocamento simbodlico promovido pelo brincar com LEGO. O destinatario
discursivo projetado (TUd) é, portanto, o adulto contemporaneo que busca
formas legitimas de relaxamento, prazer e expressao pessoal no tempo livre.

O contrato de comunicacdo estabelecido aqui propfe uma troca
simbdlica: ao se permitir brincar, o adulto encontra um espaco de autocuidado,
criatividade e bem-estar. Esse contrato € visualmente reforgcado na Figura 8,
onde o gesto de "flutuar" metaforiza o estado de alivio e prazer proporcionado

pela atividade ludica.
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Figura 8 — Momento em que o0 adulto encontra o sentimento de relaxamento

Fonte: montagem pela autora com base em YouTube (2022a, 2022b).

Do ponto de vista das visadas comunicacionais, Charaudeau (2006)
propde que o EUc pode assumir diferentes intengdes discursivas. No caso
analisado, predomina a visada de incitagcdo, na qual o comunicador ndo ordena
diretamente, mas induz o TUd a adotar um comportamento desejado — neste
caso, adquirir produtos LEGO como estratégia pessoal de bem-estar. A
campanha constréi uma narrativa que sugere, sem impor, que brincar ndo é
apenas permitido, mas benéfico, naturalizando o consumo como uma via de
expressao auténtica e autocuidada.

Quanto aos modos de organizac¢ao do discurso, ambos os videos operam
essencialmente pelo modo argumentativo. Ndo ha explicitagdo verbal de
argumentos, mas ha uma argumentacao visual e simbdlica que constroi uma
l6gica de causa e consequéncia: situagcdes de estresse cotidiano — uso dos
produtos LEGO — sensacéo de relaxamento e alegria. Trata-se de um discurso
de seducdo, que se vale da identificacdo emocional e da estetizacdo da
experiéncia para persuadir o destinatario. A campanha nao apenas propde o

brinquedo como objeto de desejo, mas o reconfigura como um mediador legitimo



69

de experiéncias subjetivas e auténticas — alinhando-se, assim, as estratégias de
construcéo de autenticidade comunicacional abordadas por Charaudeau (2006),
onde o emissor busca credibilidade ao apresentar-se como compreensivo,

préximo e sintonizado com os desejos do publico.

7.4.2 Anédlise do video 3

No terceiro video da campanha “Adults Welcome — Find Your Flow"?, o
sujeito comunicante (EUc), tal como nos dois videos anteriores, é representado
pelo Grupo LEGO. Este engloba ndo apenas a marca em si, mas também os
setores estratégicos e criativos, diretores de marketing e branding, a equipe de
roteiristas, produtores audiovisuais, bem como o coreodgrafo responsavel pela
performance dos dancgarinos.

O sujeito enunciador (EUe), neste caso, € representado por diversos
elementos que constroem o sentido do discurso audiovisual: a atriz principal, que
encarna o publico-alvo da marca; os cenérios que se transformam conforme o
estado emocional da personagem; a trilha sonora que acompanha o
desenvolvimento da narrativa; e, sobretudo, a coreografia performada pelo grupo
de danca. Esta, conforme destaca o portal Contagious (2023), inspira-se em uma
antiga técnica egipcia de movimento manual chamada finger-tutting, escolhida
para representar visualmente o som icénico dos blocos LEGO se encaixando.

Nesse video, tal como nos anteriores, o TUd é um adulto que enfrenta
estresses cotidianos e busca, por meio do brincar, um espaco de descanso
mental e prazer criativo. A Figura 9 ilustra momentos-chave que sustentam o

storytelling construido.

19 https://www.youtube.com/watch?v=SHis1CDxgJ8
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Figura 9 — Principais frames do video 3

Fonte: montagem pela autora com base em YouTube (2022c).

A Figura 9 apresenta os principais momentos deste video:

e Primeiro quadro (superior esquerdo): a personagem entra em casa
visivelmente exausta, em um ambiente escuro e pouco acolhedor;

e Segundo quadro (inferior esquerdo): inicia a montagem de um conjunto
LEGO, e a performance coreogréfica tem inicio;

e Terceiro quadro (superior direito): vemos os dancarinos em destaque, com
foco nas méos que realizam movimentos detalhados, conectando o gesto
a experiéncia tétil do brinquedo;

e Quarto quadro (inferior direito): o espaco em torno da personagem muda
de tonalidade, assumindo cores vibrantes (como o rosa-avermelhado),
representando a transformagdo emocional e criativa vivida durante a

atividade ludica.

A auséncia de um narrador verbal neste video reforca a importancia da
linguagem visual e sonora como elementos estruturantes do discurso. A
transformacdo do espaco e da iluminacdo, os gestos dos dancarinos e a
expressao corporal da atriz funcionam como marcas discursivas ndo-verbais que
intensificam o efeito de sentido pretendido.

A visada discursiva predominante é, novamente, a visada de incitagao,
conforme definida por Charaudeau (2006), na qual o EUc incita o TUd a acdo —
neste caso, a compra e ao uso dos produtos LEGO como forma de autocuidado
e criatividade. A marca ndo possui autoridade normativa sobre o destinatéario,

mas utiliza mecanismos de seducdo simbolica para fazé-lo crer que sera
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beneficiado ao agir conforme a proposta. Assim, a proposta ludica se apresenta
como antidoto para o estresse e rotina, atuando sob uma ldgica afetiva e
emocional.

Do ponto de vista dos modos de organizac¢édo do discurso, o video adota
novamente o0 modo argumentativo, ainda que de maneira implicita. O argumento
visual central consiste em associar o uso do brinquedo a transformacéao interna
e externa da personagem — um caminho sensivel e simbolico de

convencimento.

7.5INSTAGRAM DA LEGO

Dando continuidade a analise da comunicacéo integrada da marca LEGO,
este momento do trabalho se volta para o estudo de sua atuacao na plataforma
Instagram. O recorte adotado contempla as publicagfes realizadas entre os dias
1° e 8 de abril de 2025, permitindo uma observacgéo atualizada sobre a forma
COMO a marca se posiciona e interage com seu publico nessa rede social. Foram
selecionadas 06 postagens do perfil oficial global da LEGO (@lego), que, até o
fechamento desta pesquisa na data de 12 de abril de 2025, contava com 11,6
milhdes de seguidores. Optou-se por analisar esse perfii — e ndo a conta
brasileira — por se tratar da principal via de comunicac¢dao institucional da marca
em ambito internacional, de onde se originam as publica¢cdes oficiais com maior
alcance e repercussao.

A andlise destas publicacdes da LEGO no Instagram, revela uma
comunicacdo integrada que se destaca pela consisténcia na construcao de
narrativas afetivas e engajantes. A marca, ao explorar temas como memoria
histdrica, cultura pop e interatividade, posiciona-se como uma guardia do legado
criativo, a0 mesmo tempo em que estreita lagcos com publicos variados e
globalmente dispersos.

Cada publicacdo analisada — desde a curiosidade histérica sobre os
minifigures até as dindmicas interativas nos espacos LEGO Brick Stop e LEGO
Ninjago — reflete uma estratégia cuidadosa de construgdo de identidade e
fidelizagcdo. A LEGO aposta em uma comunicagcdo emocional, onde nostalgia,
pertencimento e reconhecimento sdo centrais para 0 envolvimento de seus

seguidores. A marca nao se limita a vender produtos, mas oferece experiéncias,
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criando uma plataforma de dialogo que ultrapassa as barreiras do consumo
imediato e se projeta como um elo duradouro entre o publico e a propria trajetéria
da marca.

Em um cenério digital onde a efemeridade das interacbes é uma
constante, a LEGO consegue se destacar ao manter um discurso que valoriza
sua historia e a experiéncia emocional dos consumidores. Ao mesmo tempo, a
marca se reinventa e se conecta com diferentes geracdes, utilizando o Instagram
como uma ferramenta estratégica de engajamento que vai além da mera
promocao de produtos. A comunicac¢do da LEGO nesse periodo reflete, portanto,
um modelo eficaz de marketing digital, baseado na autenticidade, no

pertencimento e na continuidade da experiéncia ludica.

7.5.1 Publicacéo 1: sobre quando os minifigures quase tiveram cabelo em
1978

A primeira publicacdo analisada (Figura 10) trata-se de um video no
formato Reels?°, e tem como principal objetivo compartilhar uma curiosidade
historica sobre os produtos da marca. O video conta que, em 1978, os
minifigures — os bonecos classicos da LEGO — quase foram langados com
cabelo moldado diretamente na cabeca, em vez do design modular adotado, que
permite o encaixe de diferentes acessoérios. Essa escolha de narrativa configura
uma estratégia discursiva de valorizacdo da memdria institucional da marca, ao
mesmo tempo em que engaja emocionalmente os seguidores por meio de fatos

inusitados.

20 https://www.instagram.com/p/DH5X_mVoZMf/
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Figura 10 — Publicacéo 1

@ lego e legobuilds

Audio original

@ lego # The LEGO minifigure has had plenty of looks since its
debut in 1978. Hands up if you would've wanted a LEGO
minifigure with hair?

Learn more about this piece of LEGO minifigure history from the
@LEGO link in bio.

#LEGO #DidYouKnow #FunFacts

1sem Ver tradugdo
w andrzejr3030 So | guess you could say it was "hair today, o
A\

gone tomorrow" &3 %2 happy April 1st &

1sem 18 curtidas Responder Ver tradugdo

@ andrealyngs Vittig Hed. Thats a good one " (vittighed ©
¥/ means joke in Danish):=

Qv A

Curtido por brian.gl69 e outras pessoas

1 de abri

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (@lego), 2025. Montagem da autora.

Neste caso, o contrato discursivo estabelecido pela LEGO se ancora em
um acordo de confianca e proximidade com o publico. A marca assume uma
postura de “contador de histérias” de si mesma, aproximando-se dos seguidores
por meio de conteudos que revelam os bastidores da construcdo de seu proprio
universo simbdlico. O contrato é informal, marcado por um tom ladico e
nostalgico, apropriado para a plataforma (Instagram), e apoia-se na expectativa
de que o publico valoriza tanto o produto quanto os significados que ele carrega
ao longo do tempo. E, portanto, um contrato que se atualiza com base em uma
memo©éria afetiva coletiva compartilhada entre marca e audiéncia.

Quanto aos sujeitos do discurso, o EUc (sujeito comunicante) é a equipe
institucional da LEGO, que organiza o conteudo com intencdo de construir e
reforcar o capital simbolico da marca. E a entidade que concebe a narrativa do
“quase aconteceu” como elemento de encantamento e vinculo com a audiéncia.
O EUe (enunciador) € o perfil oficial @lego, que assume o papel de narrador da
historia e mediador entre passado e presente, apresentando a curiosidade com
leveza e autoridade simbdlica. Ja o TUd (destinatario ideal) é o publico engajado

nas redes sociais, composto por fas da marca (de diferentes geragdes), curiosos,
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colecionadores e adultos que tém memoria afetiva com os minifigures, além de
novos publicos interessados em storytelling de marca.

A visada discursiva dominante na publicacdo é a demonstracdo, pois a
marca busca demonstrar seu compromisso com o0s detalhes, seu processo
criativo e a profundidade de seu universo simbdlico — até mesmo em decisdes
que nao foram levadas adiante. Ha também uma visada de incitacao simbdlica,
ja que o conteudo desperta encantamento e engajamento emocional, levando o
publico a comentar, compartilhar ou lembrar de sua prépria relagdo com os
minifigures. Por fim, existe uma camada de visada informativa, ao compartilhar
um fato historico e inusitado, assumindo o papel de fonte legitima do proprio
passado.

O discurso € organizado predominantemente no modo narrativo, ao contar
uma micro-histéria que remonta a uma deciséo criativa da década de 1970. A
narrativa é construida com ritmo audiovisual tipico dos Reels, com imagens de
minifigures, protétipos e cenas de arquivo — tudo com uma trilha sonora suave
e nostalgica. Ha também um componente descritivo, ao apresentar visualmente
0S personagens e os tipos de cabelo que foram considerados.

Além disso, o video funciona como uma encenacdo de uma memdria
institucional, reafirmando a LEGO como uma marca que valoriza tanto o passado
quanto o futuro, contribuindo para a construgédo de sua autenticidade discursiva.
Nesse sentido, o conteudo se insere na légica da co-intencionalidade
(Charaudeau, 2009), uma vez que marca e publico compartiham um mesmo

horizonte de sentido sobre o valor simbdlico do “brincar” e da construcéo criativa.

7.5.2 Publicagéo 2: langcamento do novo conjunto temético de Lord of the
Rings

A segunda publicacédo?! analisada (Figura 11) refere-se ao lancamento do
novo conjunto tematico da LEGO inspirado no universo de O Senhor dos Anéis,
mais especificamente em “O Condado” (The Shire), lar do personagem Frodo. A
legenda da publicagéo recorre a um tom ludico e nostalgico: “Well, he’s back...
https://www.instagram.com/p/DH8RZWXogju/come with Samwise Gamgee—

sorry—Sean Astin, and take a little trip down memory lane around Bag-End with

21 hitps://www.instagram.com/p/DH8RZW Xoaqju/
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the new LEGO The Lord of the Rings: The Shire set”. Acompanhando esse texto,
0 video apresenta o0 ator Sean Astin, que interpretou Samwise Gamgee na
trilogia cinematografica, visitando a réplica do cenario iconico reconstruido com
pecas LEGO, em uma experiéncia que mistura ficcdo, realidade e memoaria

afetiva.

Figura 11 — Publicacéo 2

@ lego e outros 2

Audio original

@ lego & Well, he's back... come with Samwise Gamgee—sorry—
Sean Astin, and take a little trip down memory lane around Bag-
End with the new LEGO The Lord of the Rings: The Shire set.

#LEGOTheLordoftheRings #TheShire #Hobbits
#SamwiseGamgee

1sem Vertradugao

g, izotron66 Unfortunately the set is a disappointment for me
and | won't be getting it. | hoped it will be on pair with Bara
and Rivendell but this is just not close to it

1sem 247 curtidas Responder Ver tradugdo

—— Verrespostas (40)

@ erinphillipsauthor € Sean Astin continuing to be the most o

GihAlarama hiian

Qv W

* Curtido por emilyjanejohnston e outras pessoas
2 de abril

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Instagram (@lego), 2025. Montagem da autora.

No contrato discursivo, a marca estabelece um pacto simbdlico com o
interlocutor ao oferecer mais do que a promoc¢ao de um produto: propde uma
experiéncia emocionalmente carregada. Ao recuperar uma narrativa épica e
amplamente reconhecida pelo publico global, a LEGO ativa memdrias culturais
compartilhadas, assumindo o papel de mediadora entre o passado ficcional (da
saga) e o presente emocional do consumidor. O contrato se ancora na ideia de
que o brincar pode ser uma forma de reconectar-se com universos que
marcaram geracdes — especialmente a geracdo adulta que assistiu aos filmes
nos anos 2000.

Na construcao dos sujeitos do discurso, o EUc (sujeito comunicante) € o
Grupo LEGO, por meio de sua equipe de marketing e comunicagdo, que

organiza a estratégia de langcamento e a escolha do formato narrativo vinculado
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a nostalgia e a celebridade, bem como com a equipe da franquia O Senhor dos
Anéis. Ja o EUe (sujeito enunciador) se materializa por meio do perfil oficial da
LEGO no Instagram e, dentro do video, o ator Sean Astin, que atua como
embaixador simbdlico da franquia, emprestando sua identidade ao discurso
institucional. O TUd (destinatario projetado) sao os fas da saga O Senhor dos
Anéis, adultos nostélgicos (AFOLs) e consumidores que valorizam produtos
colecionaveis e experiéncias simbdlicas, especialmente aquelas que resgatam
universos ficcionais de grande impacto cultural.

A visada predominante da publicacdo € a de demonstracdo: a marca

apresenta o novo produto como uma realizacdo material do imaginério da
franquia. H4, também, uma visada de incitacdo simbdlica, que se manifesta na
tentativa de despertar o desejo do publico em “reviver’ a experiéncia da Terra
Média por meio da construcdo do set. A presenca de Sean Astin funciona como
uma estratégia de valorizacdo da autenticidade da experiéncia prometida: ele
“volta” como personagem e também como fa. Podemos ainda identificar uma
visada de seducdao implicita, tipica da linguagem publicitaria contemporanea, na
forma como a publicacdo mistura emocao, humor leve e referéncia a cultura pop.
O modo narrativo € dominante nesta publicacdo. O video conduz o
espectador por uma pequena jornada guiada por Sean Astin, que visita 0 cenario
do set como se estivesse “voltando para casa”. A construcéo narrativa se apoia
em elementos visuais cinematogréaficos, com cenas bem iluminadas, uso de
trilha sonora suave e closes nos detalhes do conjunto. O modo descritivo
também aparece na legenda e nas imagens, que apresentam o produto e sua
ambientacdo de forma visualmente detalhada, ainda que sem especificacdes
técnicas.

A encenacéo do discurso esta construida a partir da ideia de um retorno
simbdlico: o ator, o personagem, o cenario e 0 brinquedo compdem uma mise-
en-scéne que mobiliza memorias individuais e coletivas. O set, assim, nao é
apenas um objeto — é um ponto de reconexao emocional com um universo
narrativo compartilhado.

Dessa forma, a publicacdo articula com maestria elementos da cultura
pop, afetividade e pertencimento, em uma estratégia que refor¢ca o ethos da
marca como guardido da criatividade, da memoéria e da experiéncia

individualizada de brincar.



77

7.5.3 Publicagé&o 3: LEGO Brick Stop

A terceira publicacédo analisada?? (Figura 12), realizada no dia 6 de abril
de 2025, no formato de carrossel, publicado no perfil oficial da LEGO (@lego),
apresenta a ativagao “LEGO Brick Stop”. A legenda convida o publico a brincar
de “seek and find” (procure e encontre) no ambiente interativo montado pela
marca. Em um espaco tematico e colorido, criancas e adultos interagem com
grandes esculturas feitas de pecas LEGO, enquanto procuram elementos
escondidos, em uma espécie de desafio visual. A legenda complementa: “Did
you make it to pole position?”, associando a brincadeira ao universo das corridas,
e também apresenta uma versdo em japonés, sugerindo a acdo em contexto

asiatico.

Figura 12 — Publicacéo 3

@ lego e legojapan_official

@ lego @ Play seek and find at the LEGO Brick Stop! Did you make
— it to pole position?
. Seek & Find R —
- WRIY a v EBBR-?
R -
#LEGO #F1 #LEGOF1 #BuildTheThrill #JapaneseGP #L  #F1 #

LIF#ZQFETRIVE #Fjp
6d Vertradugdo

- @
- ‘ totally.tatsuo Never did | realise that | want a life sized lego o
' Find the Car;
t
2 A
o \.'}'

6d 59 curtidas Responder Ver tradugdo

—— Ver respostas (3)
@ aerographed On level 5 it's a bit tricky, but he's in the brick ©

Qv W

Curtido por quakcalioz e outras pessoas
hé 6 dias

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (@lego), 2025. Montagem da autora.

O carrossel apresenta uma espécie de jogo visual de “procure e ache” em
meio a um cenario colorido e caético, cheio de personagens LEGO, carros e
elementos de uma pista de corrida. A experiéncia simula a brincadeira de
encontrar um elemento escondido em meio a multiddo — ao estilo “Onde Esta

Wally?” — o que ativa diretamente a interac¢éo ludica com o espectador.

22 htps://www.instagram.com/p/DIGBH4bSfYW/?img_index=1
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O contrato discursivo estabelecido é fortemente baseado na logica da
experiéncia sensivel e imersiva, em que a marca propde um momento ladico
coletivo como parte de sua identidade discursiva. Nesse tipo de contrato, o
publico ndo é apenas espectador, mas convidado a participar ativamente de uma
narrativa interativa. A publicagédo sinaliza que a LEGO, mais do que vender
produtos, oferece experiéncias — e, nesse caso, No espago publico,
estabelecendo um contrato de confianga, imaginacdo e surpresa. O contrato
também se expande culturalmente ao incluir uma legenda bilingue (inglés e
japonés), sugerindo um dialogo com publicos de diferentes contextos.

O sujeito comunicante (EUc) é a equipe de marketing e comunicacao do
Grupo LEGO, que concebe a ativacdo como forma de engajamento de marca
com o publico em espacos fisicos, utilizando o digital para ampliar a visibilidade
da acado. Ja o enunciador (EUe) se manifesta por meio o perfil institucional da
marca (@lego) e do perfil da marca para o publico japonés (@legojapan_oficial).
O destinatario (TUd) € tanto o seguidor das redes sociais quanto o visitante fisico
do espaco, sendo representado como alguém curioso, atento aos detalhes e
disposto a se envolver em atividades ludicas, mesmo em ambientes urbanos ou
adultos.

A visada discursiva predominante nesta publicacdo é a de incitacdo. A
LEGO incentiva o TUd a imaginar-se naquele espaco ludico, a procurar 0s
elementos escondidos e a participar de forma ativa da brincadeira. O convite
implicito “Did you make it to pole position?” cria um jogo simbolico entre
espectador e cenario, mobilizando o desejo de interacdo. A visada também
possui elementos de valorizagcdo da marca como promotora de experiéncias fora
do ambiente doméstico, 0 que reforca sua presenca enquanto agente cultural e
nao apenas comercial.

Também é possivel identificar uma visada de demonstracdo, na medida
em que a publicagdo mostra como a marca realiza experiéncias concretas que
materializam seus valores: criatividade, desafio, diversdo e inclusdo. O modo de
organizacdo discursiva é misto: combina 0 modo descritivo — ao mostrar
detalhadamente o cenario e os elementos que compdem o universo visual da
brincadeira — com o modo injuntivo e argumentativo, ao desafiar o interlocutor
a "procurar e encontrar", ou a "chegar a pole position", termo emprestado do

vocabulario das corridas para indicar o destaque. Esse uso ludico da linguagem
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também fortalece o ethos da marca como criadora de universos possiveis, onde
a imaginacdao é a principal regra do jogo.

O modo narrativo esta presente na forma como a acdo é mostrada ao
longo do carrossel: ha uma progressdo visual que acompanha as pessoas
enquanto descobrem o ambiente. A narrativa é construida visualmente, com
enquadramentos que destacam os detalhes da instalacdo e as reacdes dos
participantes. O modo descritivo aparece nos elementos que caracterizam o
espaco fisico e a propria legenda, que orienta o olhar do espectador para a légica
do jogo.

O carrossel também constitui uma mise-en-scéne de marca: encena o
universo LEGO como um lugar onde qualquer espaco pode ser transformado em
um ponto de brincadeira e imaginacdo. O uso de metaforas relacionadas a
corrida (“pole position”) cria um campo de conotacao ligado a competicao ladica
e ao movimento, convidando o publico a “participar” do universo simbdlico

proposto.

7.5.4 Publicacéo 4: LEGO Ninjago — Thunderfang Challenge

A quarta publicacdo analisada®® (Figura 13), datada de 07 de abril de
2025, apresenta um carrossel de imagens da linha Ninjago. A legenda introduz
a narrativa com um convite interativo: “Thunderfang is causing chaos! If you can
find our four Ninja heroes, you can become an honorary Ninja. Just don’t attempt
any backflips right away”. A publicacdo convida o publico a observar atentamente
as imagens para localizar os quatro ninjas escondidos, em meio a uma cena

cadtica provocada por um dragdo gigante chamado Thunderfang.

23 https://www.instagram.com/p/DIJJYbaRy4t
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Figura 13 — Publicacao 4

@ lego @

@ lego # Thunderfang is causing chaos! If you can find our four
" Ninja heroes, you can become an honuragﬁinja Just don't

attempt any backflips right away. HESEE

#LEGO #Ninjago #Puzzle
5d Vertradugdo

@ brickfigurez & This is freaking HUGE! o
- 5d 5curtidas Responder Vertradugdo
—— Verrespostas (1)
g doodcels did you put nya in her ninja suit AND casual )
clothes?
5d 63 curtidas Responder Ver tradugdo
—— Verrespostas (2)

Curtido por lukas.wann e outras pessoas
hé 5 dias

Fg'y L @ Adicione um comentdrio...

Fonte: Instagram (@lego), 2025. Montagem da autora.

O contrato discursivo proposto aqui se ancora na légica da gamificacao:
a marca nao apenas comunica, mas convida o publico a participar de um desafio
ladico visual. Ao transformar a propria publicagdo em um “jogo”, a LEGO assume
com o publico uma relacao de proximidade criativa, em que o brincar extrapola
o produto e passa a existir também no ambiente digital. Esse contrato baseia-se
na co-intencionalidade (Charaudeau, 2009), onde a marca sup8e que o publico
compartiiha os mesmos codigos simbodlicos (heréis, ninjas, dragdes) e
compreende a brincadeira proposta.

O sujeito comunicante (EUc) é o Grupo LEGO, por meio de sua equipe de
marketing global, que planeja e organiza o conteldo com base na ativacao
simbdlica do universo Ninjago. Ja o enunciador (EUe) é o perfil @lego, que
assume uma voz leve, divertida e engajadora, encenando o papel de anfitrido de
uma missao secreta para os seguidores. A imagem carregada de detalhes,
somada a legenda provocativa, forma um enunciado que espelha o ethos da
marca como cumplice do brincar, proxima ao publico e sensivel as logicas da
cultura pop. O TUd (destinatario projetado) sdo criancas e jovens familiarizados
com a franquia Ninjago, bem como fas adultos (AFOLs) que acompanham a linha

e participam do universo LEGO como comunidade. O tom da legenda, com
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humor e linguagem acessivel, permite que o publico-alvo se identifique
rapidamente com o conteudo.

A visada predominante € a de incitacao, pois o discurso visa provocar uma
acao por parte do TUd: encontrar os ninjas ocultos nas imagens e, com isso,
conquistar simbolicamente o titulo de “ninja honorario”. H4 também uma visada
de valorizacao simbdlica, ao posicionar o publico como capaz de participar de
uma missao, inserindo-o dentro do universo ficcional da marca. Uma visada de
demonstracdo também pode ser observada, na medida em que a publicacédo
serve para apresentar de forma atrativa e contextualizada o novo set temético
da linha Ninjago, destacando seus elementos visuais e personagens centrais.

O modo de organizacdo dominante é o modo descritivo, pois a acao esta
centrada na observacdo atenta das imagens. Cada slide do carrossel oferece
uma composicgao visual rica, repleta de detalhes que desafiam o olhar do TUd,
incentivando uma leitura exploratéria da imagem. Essa organizagdo também
confere funcao ladica a comunicacao — o proprio carrossel se torna um espaco
de brincadeira.

Ha também elementos do modo narrativo, na medida em que a legenda
introduz uma pequena histdria: Thunderfang estd causando caos e os heroéis
estdo escondidos. Desta forma, a LEGO situa a acao e estrutura o desafio. Ao
final, um toque de humor na frase “Just don’t attempt any backflips right away”
reforca o tom descontraido e aproxima ainda mais a marca do seu publico.

Essa publicacéo reforgca o posicionamento da LEGO como uma marca
gue promove o envolvimento direto com seus produtos e universos narrativos,
transformando até mesmo contelidos promocionais em experiéncias interativas
e criativas. Ao ativar valores como observacdo, desafio e pertencimento
simbdlico, a marca constr6i uma experiéncia de marca auténtica, em

consonancia com o ethos relacional que busca desenvolver nas redes sociais.

7.5.5 Publicacédo 5: LEGO House: Master the Brick
A quinta publicacdo?* analisada (Figura 14), realizada em 8 de abril de
2025, divulga uma atividade imersiva no espaco fisico conhecido como LEGO

House, localizado em Billund, Dinamarca. A legenda do post convida: “Who’s

24 hitps://www.instagram.com/p/DILjO1BpZ07/
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ready to master the brick in LEGO House? Read more on LEGOHouse.com”,
acompanhada de emojis que expressam surpresa, construcao e competicdo. O
conteudo visual é um video curto que exibe momentos dinamicos de
experiéncias interativas no local — como desafios de montagem, exposicoes,

jogos e visitantes em acéao.

Figura 14 — Publicacéo 5

ﬁ legohouse e lego
«"  Audio original

legohouse @ Who's ready to master the brick in LEGO House?
L | WEY
Read more on LEGOHouse.com

#LEGOHouse #LEGO #LEGOMasters

4d Vertradugdo

@J-,‘% brick__sanchez That sounds awesome!'< V)
JuP

4d 17 curtidas Responder Ver tradugdo

—— Verrespostas (2)

% e A ﬂ klockowizja Let's goooo!! o

i o 4d 2curtidas Responder Vertradugdo
Coming in September 2025

Qv W

Curtido por gabe.c423 e outras pessoas
ha 4 dias

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (@lego), 2025. Montagem da autora.

A publicacdo se ancora em uma estratégia de comunicacdo que combina
entretenimento, desafio e experiéncia presencial, reforcando o ethos da marca
como promotora de criatividade e inovacdo. Em vez de promover um produto
fisico, o foco aqui esta em experienciar a marca em um espaco real, elevando o
brincar a uma prética cultural vivenciada coletivamente.

No que diz respeito ao contrato discursivo, temos aqui uma relagao
baseada na experiéncia e no envolvimento afetivo. A marca propde um pacto
simbdlico com o publico em que o brincar ultrapassa o espa¢o doméstico ou
privado e ganha corpo em um ambiente arquitetdnico pensado para a celebracéo
da imaginacdo. Ao perguntar “Quem esta pronto para dominar o tijolo?”, a LEGO
posiciona o interlocutor como alguém que pode se destacar, explorar habilidades
e interagir com a marca de forma mais intensa. Trata-se de um contrato que

convida a participacéo ativa, tanto presencial quanto emocional.
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O sujeito comunicante (EUc) é o Grupo LEGO, por meio da sua equipe de
comunicacdo institucional, responsavel pela curadoria das imagens e pela
estratégia de divulgacdo de sua sede-experiéncia, em parceria com a equipe
responsavel pela LEGO House — um espaco que representa uma extensao
fisica e simbdlica da marca. Ja o enunciador (EUe) se expressa por meio do
perfil @lego, que atua como guia virtual e anfitrido da experiéncia, utilizando uma
linguagem leve e celebrativa, que convida a acao e a curiosidade. O destinatario
projetado (TUd) séo seguidores da marca, especialmente fas adultos e familias
com interesse em experiéncias turisticas e interativas relacionadas a
criatividade, inovacao e ludicidade.

A visada predominante € a de incitacdo: o EUe incita o TUd a desejar
visitar a LEGO House e vivenciar 0 espa¢co como uma extensdo do proprio ato
de brincar. A frase “Who’s ready to master the brick?” funciona como uma
convocacao, despertando senso de desafio, pertencimento e conquista. Ha
também uma visada de demonstracéo, ja que a publicacdo apresenta elementos
da experiéncia disponivel no local, por meio das imagens. Assim, o discurso é
construido para mostrar e, a0 mesmo tempo, valorizar o espaco fisico como
extensdo da identidade simbdlica da marca. Além disso, a chamada final para
acessar o site (“Read more on LEGOHouse.com”) sugere uma visada
informativa, embora subordinada as anteriores.

O modo de organizagéo discursiva dominante é o narrativo-visual: o video
constréi uma sequéncia de cenas que apresenta os ambientes da LEGO House,
encenando uma experiéncia progressiva, como se o0 espectador estivesse
realizando um passeio. A construcdo imagética conduz o olhar do TUd de forma
ltdica, como se fosse um visitante. O modo descritivo também esta presente,
principalmente no nivel visual, ao destacar as funcionalidades e o dinamismo
dos espacos. A legenda curta atua como elemento de enquadramento
discursivo, reforcando o convite a imersao.

A publicacao reforca a proposta central da LEGO enquanto marca que
nao vende apenas produtos, mas promove vivéncias criativas. Ao divulgar um
ambiente imersivo como a LEGO House, a empresa reforga seu compromisso
com a experiéncia ludica como parte do estilo de vida de seus consumidores —

adultos ou criancas — e sustenta sua autenticidade ao propor espacos onde
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brincar € valorizado como pratica significativa, social e emocionalmente

relevante.

7.5.6 Publicacao 6: LEGO Disney Castles: Cinderella x Beauty and the
Beast

A sexta publicacdo?® analisada (Figura 15) convida o publico a participar
de uma experiéncia ludica e afetiva a partir de uma pergunta que evoca o
imaginario dos contos de fadas: “Which castle would you choose for a fairytale
getaway — the LEGO Disney Cinderella Castle or the Beauty and the Beast
Castle?”. A publicagcado apresenta uma imagem estatica com os dois castelos
lado a lado, em ambientacfes esteticamente ricas e encantadoras. Com isso, a
LEGO promove dois conjuntos da linha LEGO Disney, estabelecendo um jogo

simbdlico de escolha entre universos iconicos da cultura pop.

Figura 15 — Publicacédo 6

& legofamily e lego

Q legofamily # Which castle would you choose for a fairytale
getaway - the LEGO Disney Cinderella Castle or the Beauty and
the Beast Castle?  §{

4d Vertradugdo

@ beccas_books The Beauty and the Beast castle! | love its o
design. Not to mention it's my favorite Disney movie and |
am a person who requires books for my vacation. @

4d 30curtidas Responder Vertradugdo
—— Ver respostas (2)
@ sgblaiseofficial The Beauty and the Beast castle is
t wonderful! Between the two, it's my favorite! It's the perfect
build for a princess! 9 $ %

4d 1curtida Responder Vertradugdo

Qv W

Curtido por random.person0113 e outras pessoas
hé 4 dias

@ |Adicione um comentario...

Fonte: Instagram (@lego), 2025. Montagem da autora.

O contrato discursivo dessa publicacdo esta pautado em um pacto de
partilha simbdlica: a marca supde gque seu publico conhece, aprecia e valoriza
os contos de fadas da Disney, estabelecendo, assim, uma relacdo de

25 https://www.instagram.com/p/DIL79CJhjjw/
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cumplicidade nostalgica. A pergunta dirigida ao publico ndo é apenas uma
interacdo superficial — ela convoca o seguidor a se imaginar dentro de um
universo encantado, reforcando a ideia de que os produtos LEGO ndo sao
apenas brinquedos, mas experiéncias simbdlicas que ativam afetos, memdérias
e escolhas identitarias.

Este contrato de comunicacdo também assume a logica de um jogo
simbdlico: escolher um castelo € escolher um universo, uma princesa, uma
historia — e, portanto, uma forma de se identificar com o enredo proposto.

O sujeito comunicante (EUc) o Grupo LEGO, por meio da equipe de
marketing responsavel pela linha Disney, que estrutura o conteldo como uma
experiéncia sensivel e interativa. Ja o enunciador (EUe) se expressa por meio
dos perfis @lego e @legofamily no Instagram, que encenam o papel de narrador
encantado, adotando uma linguagem visual e verbal inspirada em contos de
fadas. A linguagem verbal e n&o verbal trabalha em conjunto para criar um
cenario de decisdo ladica. O destinatario (TUd) projetado é mudltiplo: fas de
Disney de todas as idades (criancas, jovens e adultos), colecionadores e
seguidores que se encantam com universos ludicos, nostélgicos e que valorizam
experiéncias criativas em familia ou sozinhos.

A visada discursiva dominante € a de incitacdo simbdlica, com uma
pergunta que estimula o TUd a tomar uma posicao subjetiva, projetar-se num
“fairytale getaway” e interagir nos comentarios. A publicagdo oferece uma
espécie de “fantasia dirigida”, onde a escolha entre dois mundos (Cinderela ou
Bela e a Fera) funciona como uma forma de autodeclaracdo simbdlica. Ha
também uma visada de demonstracdo: ao apresentar os castelos montados,
com detalhes fotogréficos ricos e iluminacdo suave, a marca evidencia o valor
estético e simbdlico dos produtos. Os cendrios cuidadosamente compostos e a
atmosfera magica ajudam a reforcar a qualidade do produto como peca de
exibicdo e item de colecionador. Além disso, uma visada de valorizagdo da
experiéncia é sugerida pela prépria forma de apresentacdo: a LEGO oferece
mais do que brinquedos — ela propde uma vivéncia emocional mediada por
objetos simbdlicos.

O modo predominante é o modo descritivo visual: cada imagem do
carrossel mostra com clareza e rigueza os detalhes dos sets, incluindo angulos

que valorizam as torres, janelas, cores e minifiguras. A legenda, por sua vez,
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atua como um enunciado de enquadramento que ativa o imaginario do conto de
fadas. O uso da expressido “fairytale getaway” nado é aleatério: remete a
escapismo, sonho e reconexao com a infancia — elementos centrais na relacéao
emocional entre publico e marca.

H& também elementos do modo narrativo implicito, pois a propria
comparacdo entre os dois castelos remete as histérias das respectivas
princesas, cujas tramas sao amplamente conhecidas pelos seguidores. Assim,
a marca nao precisa contar a histéria — ela apenas aciona um gatilho narrativo
culturalmente compartilhado.

Essa publicacdo reforca a imagem da LEGO como uma marca que
valoriza o vinculo afetivo com o publico, que dialoga com repertérios culturais
amplamente conhecidos e que estimula o envolvimento simbdlico através da
imaginagédo. A integragdo entre os produtos LEGO e as narrativas Disney
fortalece a nocdo de autenticidade discursiva construida pela marca: ela se
apresenta como alguém que conhece os desejos e 0s sonhos do interlocutor,
oferecendo-lhe ndo apenas brinquedos, mas experiéncias de encantamento

personalizadas.

7.6 LINKEDIN DA LEGO

Nesta secdo, procederemos a analise do perfil da LEGO no LinkedIn. A
analise serd conduzida de forma estruturada, iniciando pela avaliacdo da
imagem de capa, seguida pela anélise do posicionamento da empresa na secao
"Sobre". Em seguida, serdo examinadas as publicacdes realizadas entre 01 e 08
de abril de 2025. A escolha desse recorte temporal justifica-se por ser recente
em relacéo ao periodo da pesquisa. Além disso, permite uma comparacao entre
as formas de posicionamento da organizacao tanto para o publico consumidor
(visto na analise do Instagram), quanto para os funcionarios, parceiros e
candidatos a vagas.

Na data de 12 de abril de 2025, fechamento do texto desta pesquisa, 0
perfil da LEGO no LinkedIn apresenta mais de 2 milhdes de seguidores e mais
de 10 mil colaboradores registrados na plataforma, evidenciando a amplitude de

sua presenca na rede social profissional.
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Como marca, a LEGO mostra grande dominio sobre os mecanismos de
producdo de sentido nas plataformas digitais. Seu discurso no LinkedIn se
destaca por ser auténtico na forma, consistente nos valores e estratégico na
funcdo. A organizacéo parece compreender que, no ambiente digital, reputacao
se constréi também por meio da encenacao simbdlica do cotidiano institucional.
Contudo, € fundamental que a performance discursiva esteja sempre
ancorada na experiéncia real dos publicos envolvidos, sob risco de que a
autenticidade — que tanto se deseja comunicar — seja percebida apenas como

um artificio narrativo.

7.6.1 Capado LinkedIn da LEGO

A capa do perfil oficial da LEGO no LinkedIn (Figura 16) apresenta uma
composicao visual cuidadosamente elaborada, que traduz, de maneira sintética,
a proposta de valor da marca no ambiente profissional. Predominantemente nas
cores institucionais — vermelho, amarelo, branco e preto — a imagem traz ao
centro o rosto de uma jovem adulta com expresséo leve, feliz e sonhadora,
cercada por icones simbdlicos que representam diversidade, incluséo,
pertencimento global e potencial criativo. Entre os elementos destacados, estédo
a bandeira da Dinamarca (pais de origem da empresa), a bandeira
LGBTQIAPN+, uma ilustracdo do planeta Terra e pecas LEGO flutuando ao
redor. Ao lado da imagem, lé-se a frase: “Just imagine your LEGO career”, com
a palavra ‘“imagine” visualmente ajustada de forma ludica — a letra final
posiciona-se acima da linha base de escrita, como se estivesse sendo montada

com um bloco LEGO.

Figura 16 — Capa do LinkedIn da LEGO

()

-

the LEGO Group @
Our mission is to inspire and develop the builders of tomorrow.

Industrias de transformacao - Billund + 2 mi de seguidores - + de 10 mil funcionarios

Fonte: LinkedIn, 2025a. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.
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O contrato de comunicacao estabelecido na imagem de capa é de caréater
institucional e inspiracional. A marca assume o papel de organizacdo global
voltada a criatividade e a inovacao, construindo um dialogo com profissionais
(atuais ou potenciais) interessados em fazer parte desse universo. Esse contrato
€ mediado pela ideia de pertencimento e transformacdo: a empresa oferece um
“‘espacgo de construgao de carreira” onde o profissional pode imaginar, criar e
colaborar.

Esse contrato se ancora na valorizacdo simbdlica da experiéncia
profissional como extensdo do ethos da marca: trabalhar na LEGO €, também,
viver a marca e contribuir para um propdsito coletivo.

O sujeito comunicante (EUc) é o Grupo LEGO enquanto corporagao
global, especialmente suas equipes de comunicacao interna, RH e employer
branding.

A identidade do enunciador (EUe), nesse caso, a imagem visual da capa
e o enunciado textual “Just imagine your LEGO career”, que, em conjunto,
constroem a narrativa simbdlica da marca como empregadora desejavel. O EUe
também é representado pelo perfil da marca no LinkedIn. O destinatario (TUd) &
o potencial colaborador — jovens adultos profissionais, talentos diversos,
pessoas em busca de realizacdo profissional em uma empresa alinhada com
seus valores e visdes de mundo.

A visada discursiva predominante é a de incitacdo simbdlica: a marca
convida o TUd a imaginar sua carreira ha LEGO, mobilizando o desejo por
pertencimento, crescimento e envolvimento com causas maiores. O uso do
verbo “imagine” é proposital — ndo ha uma instrucéo direta, mas sim um convite
a projecao, a visualizacdo de possibilidades.

Ha ainda uma visada de valorizacdo institucional, que se manifesta na
escolha dos icones flutuantes (representando diversidade, sustentabilidade,
tecnologia, globalidade), todos indicativos do posicionamento atual da LEGO
como uma marca orientada por valores contemporaneos.

O modo predominante é o modo descritivo-visual, que organiza 0s
elementos graficos de maneira simbdlica e metonimica. Cada icone visual
representa valores e tematicas associadas a marca: diversidade, criatividade,

inovacéo, sustentabilidade. O texto principal, “Just imagine your LEGO career”,
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funciona como um enunciado de enquadramento que orienta a interpretagcéo da
imagem e reforca o carater inspiracional da composicao.

Ainda que breve e visualmente simples, a capa cumpre a funcdo de
apresentar um ethos discursivo coerente com o posicionamento da LEGO como
empregadora global: uma organizacao onde se pode “construir’ ndo apenas com

blocos, mas também com ideias, valores e trajetoria profissional.

7.6.2 “Sobre” da LEGO no LinkedIn

A secao "Sobre" do perfil da LEGO no LinkedIn (Figura 17) apresenta uma
sintese institucional que combina informacfes corporativas, identidade histérica
e projecdo de valores. A redacao do texto recorre a uma linguagem acessivel,
leve e inspiradora, que articula dados objetivos com expressoes afetivas e
narrativas simbdlicas. O paragrafo inicial ja estabelece uma ponte emocional
com o leitor ao afirmar: “We are the LEGO Group, the company behind the
world’s most loved LEGO® bricks”, assumindo a lideranca afetiva no setor em
que atua. Em seguida, a marca remete a origem do nome — derivado do
dinamarqués Leg Godt, que significa “brinque bem” —, destacando sua conexao

com o brincar como valor fundador.

Figura 17 — sec¢éo "Sobre" do perfil da LEGO no LinkedIn

Inicio Sobre Publicagoes Vagas Dia adia Pessoas

Visao geral

We are the LEGO Group, the company behind the world’s most loved LEGO® bricks. Our brand name
derived from the two Danish words Leg Godt, which mean “Play Well".

We've been sparking imaginations and inspiring the builders of tomorrow since 1932. This is our mission
and what motivates our colleagues around the world every day.

Today, we remain proudly family-owned with headquarters in Billund, Denmark. We have regional hubs in
Boston, USA; London, UK; Shanghai, China; and Singapore, as well as 7 manufacturing facilities around
the world.

These places are home to 31,000+ colleagues in everything from design and engineering to digital
technology and marketing. Together we learn, imagine and build - creating play experiences that are
sold in over 130 countries worldwide.

A purposeful and responsible global brand where creativity helps to inspire builders all around the world.
Just imagine being part of that!

Site

https://www.lego.com/en-gb/careers/who-we-are

Pagina verificada g

15 de annstn de 2023

Fonte: LinkedIn, 2025b. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.
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O contrato discursivo da secao “Sobre” esta firmemente ancorado em um
modelo institucional-inspiracional, onde a empresa se apresenta ndo apenas
como uma organizacao econémica, mas como uma comunidade global movida
por um propodsito maior: estimular a criatividade e a construgdo do futuro por
meio do brincar. A marca assume um papel de autoridade afetuosa, evocando
valores como confiancga, tradicao, inovagéao e incluséo.

A comunicacdo €é construida sob um contrato de confianca e
pertencimento: quem trabalha na LEGO, ou mesmo quem apenas acompanha a
marca, deve partilhar do seu ethos criativo e transformador. A relagcdo entre
locutor e destinatario se da dentro de um enquadramento simbdlico em que o
trabalho na LEGO é uma extensdo do universo que ela constréi com seus
produtos.

O EUc (sujeito comunicante) € o Grupo LEGO, em sua instancia
corporativa, particularmente o setor de comunicacgéo institucional e employer
branding. O EUe (sujeito enunciador) é o texto da secédo “Sobre” enquanto
entidade discursiva — que fala em nome da organizacdo — e a propria pagina
oficial no LinkedIn, que assume uma posicao legitima para representar o ethos
da marca. Ja o TUd (destinatario projetado) € o usuério do LinkedIin em busca
de oportunidades profissionais, mas também € um sujeito que compartilha dos
valores propostos pela marca: criatividade, imaginacdo, propdsito e
aprendizagem por meio do brincar. O tom usado sugere que esse interlocutor €
inteligente, curioso, multicultural e movido por motivacdes que vao além do
aspecto técnico do trabalho.

A visada predominante € a de valorizacdo institucional, pois o texto tem
como objetivo reforcar a imagem da LEGO como organizacdo ética, sélida,
inspiradora e global. Ao longo do discurso, sdo evidenciados atributos como
legado familiar, presenca internacional, diversidade e missédo educativa, todos
como elementos que compdem o que Charaudeau (2008) chama de encenacéo
da identidade discursiva.

Também podemos identificar uma visada de demonstracdo: ao listar
sedes, numeros de colaboradores e abrangéncia internacional, o EUe reforca
seu papel como empresa de grande porte e relevancia global. A linguagem
busca demonstrar solidez, clareza de missdo e alinhamento com valores

contemporaneos.
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O modo predominante € o modo descritivo, pois 0 texto organiza as
informacdes de forma sistematica: quem somos, o que fazemos, onde atuamos,
com quem trabalhamos. Essa organizacdo ndo é neutra, mas valorativa — 0s
dados sdo apresentados de forma a construir um ethos institucional positivo e
aspiracional.

H&a também elementos do modo narrativo institucional, especialmente na
referéncia a historia da marca (“since 1932”), que funciona como marco de
autoridade simbdlica e tradicdo. A narrativa reforca a continuidade da misséo ao
longo do tempo: da origem ao presente, 0 compromisso com a criatividade e com
as criancas permanece.

Por fim, o discurso também realiza uma mise-en-scene identitaria,
apresentando a LEGO n&o apenas como empresa, mas cOmo um espaco
simbdlico de construgdo de sentidos compartilhados: “Just imagine being part of
that!” — um convite que reforca o pacto entre o eu (empresa) e o tu (potencial
colaborador).

Além disso, os dados complementares da secdo — como o0 numero de
funcionarios, setor de atuacéo e especializacbes — reforcam o caréater técnico e
institucional da comunicacdo, sem destoar da tonalidade acolhedora. Termos
como Learning-through-Play, Creativity e Imagination aparecem como palavras-
chave, funcionando como marcas discursivas que sustentam o posicionamento
simbdlico da LEGO como uma marca que nao apenas fabrica brinquedos, mas

promove formas de ser, viver e aprender.

7.6.3 Publicacédo 1: Behind the bricks

A publicacéo?® analisada (Figura 18), veiculada no perfil oficial da LEGO
no LinkedIn, integra a série institucional Behind the Bricks e apresenta um video
curto com colaboradores da empresa que atuam nas areas de engenharia e
design. O conteudo tem como eixo central a valorizacdo dos profissionais que
estdo “por tras dos tijolos LEGO”, revelando ndo apenas rostos e vozes, mas
também paixdes, competéncias e rotinas desses funcionarios. A legenda da
publicacao afirma: “No Grupo LEGO, néo se trata apenas do que fazemos, mas

de como fazemos — juntos. Conheca alguns dos nossos incriveis colegas

26 hitps://www.linkedin.com/posts/lego-group justimagine-behindthebricks-onelegoteam-activity-
7311311537158189056-Tcwl
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enquanto eles falam sobre o que os orgulha de trabalhar atras das pecas”
(LinkedIn, 2025c, traducéo nossa).

Figura 18 — publicagéo 1 no LinkedIn

This season we took you on a whirlwind tour around the globe to meet some
amazing LEGO colleagues from eight of our awesome locations. O

From our buzzing SingHub, across our playful manufacturing sites, to our brand
new Boston Hub, and everywhere in between.

Missed an episode? Don’t worry, you can now catch the replay for all episodes
here - https://loom.ly/s2LghyE

'4 We're building big plans for season 3 so stay tuned! Let us know what you'd
like to see in the comments.

#Justimagine #BehindTheBricks #0neLEGOTeam #LIVE

Exibir traducao

Fonte: LinkedIn, 2025c. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.

7z

O contrato discursivo estabelecido nesta publicacdo € o de validacao
institucional publica. A marca comunica ndo apenas um resultado, mas
compartilha com seu publico um marco simbodlico de reconhecimento que
envolve reputacdo, ética e impacto social. O contrato parte do pressuposto de
gue o leitor compreende o valor de rankings globais de reputacéo corporativa,
aceitando a autoridade do RepTrak® como instrumento legitimo de mensuracéo
de credibilidade organizacional.

Trata-se de um contrato de legitimacdo simbdlica, no qual a marca se
apresenta como merecedora de confianga — tanto pelo reconhecimento externo
guanto pelo alinhamento interno entre discurso, pratica e proposito.

O sujeito comunicante (EUc) é o Grupo LEGO, por meio de sua equipe de
comunicacao institucional e relagdes publicas, responsavel pela mediacdo da
reputacdo da marca. O enunciador (EUe) é o perfil institucional da LEGO no
LinkedIn, que assume a voz da organizacao para comunicar a conquista e dar

visibilidade a figura do CEO como porta-voz da legitimidade do reconhecimento.
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O EUe também é representado por empregados de diferentes nacionalidades e
areas técnicas, que falam com entusiasmo e orgulho sobre suas contribui¢cdes
na empresa. O destinatario projetado (TUd) é mudltiplo: inclui a comunidade
profissional, possiveis investidores, talentos interessados em trabalhar na
organizacéo, stakeholders institucionais e membros da sociedade que valorizam
empresas éticas, responsaveis e inspiradoras.

A visada discursiva predominante € a de demonstracdo de valor
institucional: o objetivo do EUe é provar que a LEGO é uma organizacdo de
reputacdo elevada, valorizada globalmente por seus compromissos com
inovagao, sustentabilidade, ética e bem-estar social. H4 também uma visada de
valorizacdo do coletivo, especialmente evidenciada pela fala do CEO, que
destaca a dedicacdo dos colaboradores como elemento central do
reconhecimento. Essa estratégia discursiva aproxima a marca de um ethos
colaborativo e humano, em que a reputacao nao € mérito de poucos, mas de
toda a comunidade organizacional. Além disso, podemos identificar uma visada
de incitacdo indireta: ao associar sua reputacdo a sustentabilidade e a misséo
educativa, a marca incita o TUd a confiar, admirar e, eventualmente, se engajar
com ela — como cliente, colaborador ou parceiro.

O modo predominante € o modo argumentativo, pois a publicacéo
apresenta um dado (ranking do RepTrak) e, a partir dele, constréi uma
argumentacdao que legitima a posi¢do da LEGO como marca admiravel. A citacao
do CEO atua como uma estratégia de autoridade e refor¢a a coeréncia entre o
discurso institucional e a préatica empresarial.

Ha também elementos do modo descritivo, especialmente na imagem que
acompanha a publicacdo (com o titulo do reconhecimento e 0 nome do ranking).
Essa descricdo simbolica funciona como selo de qualidade e reputacgéo.

Por fim, a publicagédo realiza uma mise-en-scene identitaria, em que a
LEGO se apresenta como simbolo de exceléncia ética, criatividade empresarial
e lideranca de mercado com proposito. O uso de hashtags como #Justimagine,
#Sustainability e #OneLEGOTeam reforca os pilares identitarios da organizagéo,
vinculando reputacgdo a responsabilidade coletiva, inovacgdo e coeséao interna.

Esse tipo de conteudo reforca a autenticidade discursiva da LEGO ao
alinhar discurso e pratica: a marca que, em suas campanhas externas, valoriza

criatividade, colaboracdo e brincadeira, mostra que esses valores s&o
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igualmente aplicados internamente. Além disso, ao revelar rostos reais e dar voz
a colaboradores de diferentes origens e fungbes, a marca constréi um ethos de
inclusdo e diversidade, conectando-se com as expectativas sociais

contemporaneas sobre cultura organizacional.

7.6.4 Publicacdo 2: encerramento da segunda temporada da série "LIVE:
Behind the Bricks"

A publicacdo?’ (Figura 19), originalmente feita por Casey Macfarlane
(funcionério da LEGO) e compartilhada pelo perfil institucional do Grupo LEGO,
celebra o encerramento da segunda temporada da série "LIVE: Behind the
Bricks". O texto apresenta um tom celebrativo, agradecendo aos colaboradores
que participaram e ao publico que acompanhou a série, que mostrou bastidores
de oito unidades LEGO ao redor do mundo, como o SingHub e o novo hub de
Boston. Ao final, a publicacdo convida o publico a assistir aos episodios

anteriores e a sugerir ideias para a proxima temporada.

Figura 19 — publicagéao 2 no LinkedIn

the LEGO Group compartilhou isso

~ B Casey Macfarlane - 37 ¢ +
Digital Deployment Manager - Americas at The LEGO Group with expertise in te...

Tseme

. #Justimagine building castles and bridging gaps around the world.

That’s what | get to do in our Digital Deployment team at the LEGO Group. |
innovate, explore, and problem-solve every day. Creating magic together, |
collaborate with my global colleagues to plan, organise, and shape the future of
play. @

By crafting plans and putting my colleagues first, | balance work, life, and
excitement to build an awesome career. -

Let me tell you about mine = https://Inkd.in/fe-KxCSj5.

#BehindTheBricks #OneLEGOTeam

Exibir traducao

Just imagine

the freedom to shape

Fonte: LinkedIn, 2025d. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.

27 https://www.linkedin.com/posts/casey-macfarlane_justimagine-behindthebricks-onelegoteam-
activity-7312413407243128832-

AFCc?utm_source=share&utm medium=member_ desktop&rcm=ACoAACLnhR4BdkWzeoucey
JG-X6KyKiKB9w4M44
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O contrato de comunicacdo é estabelecido com base na légica da
transparéncia e da celebracéo da coletividade. Ao mostrar os bastidores de suas
unidades e equipes, a marca constroi um pacto simbdlico com seu publico: o de

abrir suas portas e humanizar sua operacao global. A série “Behind the Bricks”
€, em si, uma proposta de aproximacao e identificacdo — ndo apenas da marca
com seus consumidores, mas também com futuros colaboradores e parceiros
institucionais. O contrato parte do principio de que o publico valoriza o acesso
aos bastidores, a autenticidade e o reconhecimento dos rostos por tras da marca.

Ao compartilhar o contetdo de uma colaboradora, a LEGO sinaliza que a
voz interna também é legitima para representar a marca, aproximando o EUc
(sujeito comunicante) de um ethos horizontal e colaborativo. Nesse caso, o EUc
€ 0 Grupo LEGO, enquanto o EUe (enunciador) se manifesta tanto na voz
individual de Casey quanto no ato institucional de disseminar essa voz por meio
do perfil oficial. J& o TUd (destinatario projetado) € o publico da rede:
profissionais, candidatos, colaboradores e entusiastas da marca que se
interessam pelos valores e pela vida interna da organizacao.

A principal visada discursiva aqui € a de valoriza¢@o simbdlica do coletivo.
O EUe constroi uma narrativa de orgulho institucional ao destacar os bastidores,
as equipes e a diversidade de contextos que formam a operacdo global da
LEGO. Ao reconhecer o empenho de seus times e o interesse do publico, a
marca reforca sua identidade como uma organizacao feita por pessoas reais,
com rostos e histérias. Também ha uma visada de incitacdo leve, quando se
convida o publico a assistir aos episédios perdidos e sugerir temas para a
proxima temporada. Trata-se de uma incitacdo colaborativa, que busca a
coparticipacdo no discurso institucional.

O modo predominante € o modo narrativo, pois a publicacdo apresenta
um enredo: o0 encerramento de uma temporada que levou o publico a conhecer
diferentes locais da LEGO no mundo. Essa narrativa tem inicio, desenvolvimento
e conclusdo, com uma ponte para o futuro (“big plans for season 3”).

O modo descritivo aparece na apresentacado dos locais visitados, e 0
modo argumentativo € acionado sutilmente quando se refor¢ca que os bastidores
sao parte importante da identidade da marca — ou seja, ver o que esta “atras

dos tijolos” é essencial para compreendé-la como um todo.
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A linguagem usada é informal, proxima, humana, e refor¢ca o ethos da
LEGO como marca que celebra seus times e valoriza a colaboracéo interna,
utilizando as redes sociais para construir uma imagem de marca transparente,
inclusiva e conectada com seu publico. O fato de o conteudo ter sido
compartilhado pelo perfil institucional da LEGO é particularmente relevante do
ponto de vista discursivo: ele demonstra uma estratégia de comunicacdo
baseada na curadoria e amplificacdo da voz dos colaboradores, o que contribui
diretamente para a constru¢cdo de uma autenticidade comunicacional coerente
com os valores da marca. Ao valorizar narrativas internas reais, a empresa

fortalece sua imagem publica de transparéncia, inclusdo e conexao global.

7.6.5 Publicacéo 3: ranking Global RepTrak® 100

A publicacédo?® analisada (Figura 20), veiculada pelo perfil oficial do Grupo
LEGO no LinkedIn, comunica com entusiasmo que a empresa foi reconhecida
como a companhia mais respeitada do mundo pelo terceiro ano consecutivo, de
acordo com o relatorio Global RepTrak® 100 de 2025. O texto celebra a
conquista com entusiasmo, destacando a fala do CEO Niels B. Christiansen, que
atribui o mérito aos colaboradores. Ao final, a marca convida o publico a acessar
um link para conhecer seus avancos em sustentabilidade, além de utilizar

hashtags como #0neLEGOTeam, #Sustainability e #Justimagine.

28 https://www.linkedin.com/posts/lego-group onelegoteam-sustainability-justimagine-activity-
7313532921611493378-
DOMd?utm source=share&utm medium=member desktop&rcm=ACoAACLnhR4BdkWzeouce
yJG-X6KyKiKB9w4M44
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Figura 20 — Publicacdo 3 no LinkedIn

W the LEGO Group + Seguir
@;Q‘o) 1.520.170 seguidores

1 sem e«

We're thrilled to announce that the LEGO Group has been rgr}kgd #1in the 2025
Global RepTrak® 100 report for the third consecutive year! @ &

Our CEO, Niels B. Christiansen said: “"Being named the world’s most reputable
company for the third consecutive year is an incredible honour. This recognition
is a testament to the hard work and dedication of all our colleagues around the
globe, who strive to create joyful play experiences for kids and inspire the
builders of tomorrow!”

Learn more about our sustainability progress - https://Inkd.in/dgkMWgpE

#0neLEGOTeam #Sustainability #Justimagine The RepTrak Company

Exibir traducao

(s

Fonte: LinkedIn, 2025e. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.

A partir da perspectiva tedrica da Andlise do Discurso, essa publicacao
deve ser compreendida como um ato de linguagem situado dentro de um
contrato discursivo especifico. Esse contrato é firmado entre a organizacao e o
publico da rede social, estabelecendo uma relacdo comunicacional em que a
LEGO assume o papel de locutora institucional e constréi seu discurso como
forma de gerar reconhecimento simbdlico e legitimidade reputacional. O contrato
discursivo se ancora no contexto sociocultural contemporaneo que valoriza
empresas com responsabilidade social, transparéncia e ética, e, por isso, parte
da eficacia do discurso se da pelo alinhamento com essas expectativas do
receptor.

O sujeito comunicante (EUc) € o Grupo LEGO, que utiliza seu perfil oficial
para enunciar um posicionamento de reconhecimento publico e reputacional. O
enunciador (EUe), por sua vez, € composto por duas vozes: a da propria marca,
gue celebra a conquista, e a do CEO, que reforca a legitimidade e a autoridade
do discurso com uma declaracéo pessoal. O destinatario projetado (TUd) séo os
stakeholders diversos da marca: colaboradores atuais, parceiros, potenciais
talentos e o publico em geral que acompanha as a¢cdes da empresa nas redes

sociais.
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A visada discursiva predominante € a de demonstracdo. A marca busca
demonstrar, com base em evidéncias externas (o ranking Global RepTrak®), que
sua reputacao € solida, reconhecida e resultado de praticas consistentes. Essa
demonstracdo se complementa com uma visada de valorizacdo simbdlica, ao
atribuir o mérito aos colaboradores e associar o reconhecimento a misséo
institucional da LEGO de criar experiéncias de brincadeira significativas e
responsaveis.

O modo de organizacéo do discurso é argumentativo, pois a publicacao
se estrutura a partir de um dado (a premiagao no ranking) e o interpreta de forma
a reforgar um posicionamento institucional. O uso da fala do CEO funciona como
reforco da credibilidade do discurso, estabelecendo o ethos do enunciador como

legitimo representante da empresa. A presenca do link ao final da publicacdo

amplia a dimensdo argumentativa ao apresentar uma prova adicional — o0s
avancos em sustentabilidade — conectando reputacdo a responsabilidade
ambiental.

A publicacdo também encena o que Charaudeau denomina de espaco de
co-intencionalidade (2009), em que tanto o locutor quanto o interlocutor
compartiiham os mesmos codigos e valores de comunicacdo: ambos
reconhecem a importancia de reputacao, sustentabilidade e ética empresarial.
Isso torna o ato de linguagem eficaz, pois se inscreve em um contexto discursivo
onde h& alinhamento entre o que € dito e 0 que se espera ouvir.

Esse movimento revela o papel ativo do EUc na construcdo de sentidos,
operando como um sujeito que organiza intencionalmente seu discurso para
produzir um efeito de prestigio e confianca. A referéncia a equipe global (One
LEGO Team) também atua como marca formal do discurso, fortalecendo a ideia
de identidade coletiva e colaborativa, um dos valores centrais promovidos pela
organizacéo.

A presenca das hashtags estratégicas e a énfase em temas como
sustentabilidade e equipe global posicionam a LEGO em sintonia com os valores
contemporaneos exigidos das grandes corporacdes. A publicacdo é uma forma
de fortalecer o vinculo com o publico por meio da transparéncia e do
reconhecimento muatuo. Ao destacar a conquista de maneira acessivel, com

linguagem emocional e foco em pessoas, a marca constroi um discurso de
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autenticidade institucional que vai além do marketing corporativo: ela reafirma

seu lugar simbalico como referéncia ética e criativa no cenario global.

7.6.6 Publicacao 4: evento Women in Data®

A publicacdo em questdo?® (Figura 21), realizada no perfil institucional da
LEGO no LinkedIn, comunica a participacdo de sua equipe do Data Office no
evento Women in Data®, ocorrido em Londres. A mensagem adota um tom
celebratdrio e inclusivo, destacando a presenca da mascote Ada, simbolo Iudico
do setor de dados da empresa, e a colaboracdo com mulheres e aliados da area
de tecnologia. A linguagem da publicacéo € leve, informal e fortemente marcada
por emojis, hashtags e expressées que remetem ao universo da inovacao,
diversidade e empoderamento feminino. A mensagem termina com um convite

a imaginacéo, reforcando a conexao entre dados, criatividade e diversao.

29 https://www.linkedin.com/posts/lego-group women-in-data-flagship-event-activity-
7313848289215275008-

ifpz?utm_source=share&utm medium=member_desktop&rcm=ACoAACLnhR4BdkWzeouceyJ
G-X6KyKiKB9w4M44
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Figura 21 — Publicacdo 4 no LinkedIn

+ Seguir

1 sem

Our LEGO® Data Office colleagues had an awesome time at the Women in Data®
flagship event last week in London! &

Ada (our data mascot) was right there with us, adding a little LEGO magic to the
mix too!

We teamed up with incredible women, and allies, in tech to celebrate
#Empowerment, and the power of #Data - because who says data can’t be fun?
#Justimagine playing with some of the latest ideas in technology

= https://loom.ly/mzfxR50.

#BehindTheBricks #0neLEGOTeam

Exibir tradugao

Fonte: LinkedIn, 2025f. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.

O contrato de comunicacgao aqui € institucional e socialmente engajado: a
LEGO se posiciona como uma marca que valoriza a diversidade e promove a
equidade de género, especialmente em areas tradicionalmente masculinizadas,
como tecnologia e dados. O contrato simbdlico firmado € com uma comunidade
gue compartilha valores de incluséo, inovacéao e celebracdo da diferenca.

Nesse pacto comunicacional, a marca se coloca como parceira de um
movimento maior — o empoderamento de mulheres na tecnologia — e assume
um papel de agente ativo, e ndo apenas observador.

O sujeito comunicante (EUc) € o Grupo LEGO, especialmente sua divisdo
de dados e tecnologia (LEGO Data Office), em conjunto com a equipe de
comunicacéo institucional. O enunciador (EUe) se expressa por meio o perfil
institucional da LEGO no LinkedIn, que assume uma postura institucional
empatica e inspiradora. O destinatario projetado (TUd) € o publico da plataforma

LinkedIn: mulheres da area de tecnologia, aliados e profissionais que valorizam
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a diversidade e a inovacao, além de possiveis talentos que reconhecem a LEGO
como marca alinhada com pautas progressistas e humanas.

A visada discursiva central é a de valorizacdo institucional com foco em
inclusdo e empoderamento, destacando a atuacdo da empresa em causas
sociais relevantes e sua presenca ativa em espacos de representatividade. H&
também uma visada de demonstra¢do, uma vez que a publicacdo serve como
vitrine da cultura interna da LEGO, mostrando que ha espaco para mulheres,
diversidade e criatividade mesmo nas areas mais técnicas — como a de dados.
Além disso, podemos identificar uma visada de incitacdo simbolica, quando a
marca convida implicitamente os leitores a se imaginarem parte dessa
comunidade, a compartilharem os valores promovidos e, eventualmente, a se
aproximarem profissionalmente da LEGO.

O modo predominante é o modo descritivo, com apresentacdo das acdes
realizadas no evento, dos participantes e do ambiente. A publicacao ainda utiliza
um tom celebrativo, marcado por emojis e expressdes de entusiasmo, o0 que
reforca uma mise-en-scéne institucional positiva: a LEGO se mostra moderna,
envolvida e comprometida.

Essa publicacdo amplia a imagem da LEGO como uma organizacéo que
vai além dos blocos — que também constréi relagdes humanas, redes de apoio
e espacos de transformacéo social por meio da comunicacdo simbdlica. Essa
publicacdo contribui para a construcdo de uma imagem institucional da LEGO
como uma empresa que articula inovacao tecnolégica com responsabilidade
social. A escolha por participar e divulgar um evento voltado as mulheres na
tecnologia ndo apenas reforca o compromisso da marca com a diversidade,
como também amplia seu campo simbolico de atuacéo, aproximando os dados
— tradicionalmente invisibilizados — da experiéncia ludica e colaborativa que
caracteriza a marca. Assim, a publicacdo se insere na estratégia discursiva da
LEGO de consolidar-se como uma organizacdo global que promove
autenticidade ndo apenas no consumo, mas também na gestéo interna e nas

relagcbes profissionais.
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7.6.7 Publicag&o 5: What have work and play got in common?

A publicacdo® (Figura 22) faz parte da série de bastidores da LEGO
intitulada “Behind the Bricks” e destaca a colaboradora Mette, especialista em
operacdes técnicas (Senior Tech Ops Specialist). O texto da publicagdo propde
uma provocacéo inicial: o que brincar e trabalhar tem em comum? Em seguida,
responde com a ideia de que ambos sdo melhores quando todos podem
participar, destacando o compromisso da empresa com a criagdo de uma cultura
acolhedora e inclusiva. A postagem convida os usuarios a conhecerem a histoéria
de Mette por meio de um link externo.

Figura 22 — Publicacdo 5 no LinkedIn

the LEGO Group + Seguir
1.520.170 seguidores
5d « Editado « ®

What have work and play got in common?
They're both better when everyone can get involved. & This is why we never
stop working to create a caring and supportive culture where all individuals are

welcomed. @

Senior Tech Ops Specialist, Mette, is a big advocate of this approach. Check out
her story = https://loom.ly/iJigJMA.

#Justimagine #BehindTheBricks #0neLEGOTeam

Exibir tradugao

O contrato de comunicagao aqui proposto € de natureza organizacional-
identitaria, fundado em valores de acolhimento, empatia e diversidade. A LEGO
assume a posicdo de uma marca que ndo apenas cria produtos criativos, mas
que se esforgca por manter um ambiente de trabalho téo inspirador e inclusivo
qguanto 0s universos que constr6i com seus blocos. O contrato parte do

30 https://www.linkedin.com/posts/lego-group justimagine-behindthebricks-onelegoteam-activity-
7314942750066421760-

K7SN?utm source=share&utm medium=member desktop&cm=ACoAACLnhR4BdkWzeouce
yJG-X6KyKiKB9w4M44
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https://www.linkedin.com/posts/lego-group_justimagine-behindthebricks-onelegoteam-activity-7314942750066421760-K7SN?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAACLnhR4BdkWzeouceyJG-X6KyKiKB9w4M44
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reconhecimento tacito de que o publico valoriza empresas que cuidam das
pessoas — um pacto que se baseia na ética institucional e na legitimidade da
cultura corporativa.

Essa comunicacao parte do principio de que o trabalho pode e deve ser
tdo prazeroso quanto o brincar — e que ambos se beneficiam da colaboragéo,
da inclusao e da liberdade de expressao individual.

Quanto aos sujeitos do discurso, identificamos o EUc (comunicante)
enquanto o Grupo LEGO, por meio de suas areas de employer branding e
comunicagao institucional. O EUe (enunciador) se expressa através do perfil
oficial da LEGO no Linkedin, que assume uma postura inspiradora e
representativa do ethos da empresa. J4 o TUd (sujeito destinatario ideal) sdo os
profissionais interessados em ambientes de trabalho inclusivos, candidatos em
potencial, aliados em pautas de diversidade e colaboradores atuais que se
reconhecem nas histérias humanas compartilhadas pela marca.

A visada predominante é a de valorizac&o institucional com foco humano,
pois a publicacdo busca demonstrar que a cultura corporativa da LEGO se
fundamenta em respeito, empatia e acolhimento. Ao apresentar uma funcionaria
real como protagonista da narrativa, a marca realiza uma encenacgéo simbolica
de seus valores. H4 também uma visada de incitacdo inspiracional, ao conectar
trabalho e brincadeira como experiéncias que florescem melhor quando todos
tém espaco para contribuir. Ao fazer essa analogia, a marca convida o publico a
reimaginar o que significa trabalhar — transformando a rotina profissional em
uma experiéncia criativa e significativa.

O modo dominante € o modo argumentativo, sustentado na proposi¢cao
inicial: o que trabalho e brincadeira tém em comum? A resposta € construida ao
longo do texto por meio de uma estrutura que articula valores, cultura interna e
exemplo real (Mette). Esse recurso constroi uma logica discursiva que associa o
sucesso organizacional a incluséo e a diversidade.

Ha ainda o uso do modo narrativo indiretamente, pois a publicacdo
funciona como porta de entrada para uma histéria maior, disponivel no link
compartilhado. A figura da colaboradora atua como um enunciador
complementar que legitima o discurso institucional. Por fim, h4 elementos de

modo descritivo visivel na imagem ou video anexo, que apresenta Mette no
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ambiente de trabalho — uma mise-en-scéne que humaniza a comunicagao e

aproxima a marca de seu publico.

7.6.8 Publicacéo 6: Masters Academy

A publicacédo®! (Figura 23) comunica, com entusiasmo, o langcamento da
LEGO Masters Academy, uma nova experiéncia interativa a ser inaugurada na
LEGO House, em Billund (Dinamarca), no dia 17 de setembro de 2025. A acao
€ inspirada na série de TV LEGO Masters e desenvolvida em parceria com a
equipe de entretenimento da marca. A proposta é oferecer sessdes educativas
e desafiadoras para fas de todas as idades, combinando criatividade, brincadeira
e desenvolvimento de habilidades. O texto promove a iniciativa com frases como:
“Esta nova e emocionante adi¢ao foi projetada para ajudar os fas de LEGO de
todas as idades a explorar novas técnicas de construcdo, desafiar sua
criatividade e liberar todo o seu potencial de construgao com pecas.” (LinkedIn,

2025, tradugao nossa).

31 https://www.linkedin.com/posts/lego-group legomastersacademy-legohouse-homeofthebrick-
activity-7315290754740871170-

f2Si?utm_source=share&utm medium=member_desktop&rcm=ACoAACLnhR4BdkWzeouceyJ
G-X6KyKiKB9w4M44
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Figura 23 — Publicacéo 6 no LinkedIn

BN the LEGO Group + Seguir
“60 1 62[\£¢ seguidores
5de

£7 Big news from the Home of the Brick™!

LEGO House is proud to unveil LEGO® Masters Academy - a brand-new, hands-
on experience launching 17 September 2025 in Billund, Denmark.

Inspired by the iconic LEGO Masters TV series and developed in close
collaboration with the LEGO Entertainment team, this exciting new addition is
designed to help LEGO fans of all ages explore new building techniques,
challenge their creativity, and unlock their full brick-building potential.

From family fun sessions to advanced master-level challenges, the LEGO
Masters Academy offers a progressive learning journey that blends play,
creativity, and skill-building like never before.

® Tickets available from today, 8 April 2025 at www.LEGOHouse.com
? Exclusively at LEGO House - Billund, Denmark

#LEGOMastersAcademy #LEGOHouse #HomeoftheBrick #LEGO
#LEGOMasters #Billund

Exibir tradugao

Fonte: LinkedIn, 2025f. Captura de tela feita pela autora em 12 abr. 2025.

O contrato discursivo estabelecido aqui é de natureza experiencial e
educativa, ancorado em um pacto de valorizagcdo do aprendizado por meio da
brincadeira. A LEGO posiciona-se como mediadora de experiéncias que
combinam diversdo e desenvolvimento de competéncias — um discurso
coerente com sua identidade institucional como marca educativa, criativa e
familiar.

Ha também um contrato de confian¢ca com o publico, que assume o valor
das experiéncias oferecidas pela LEGO como genuinas, divertidas e
transformadoras. Ao associar a nova atracdo a série de sucesso “LEGO
Masters”, a marca reforca a ideia de que brincar também é um ato de maestria.

Os sujeitos do discurso séao: EUc (sujeito comunicante) o Grupo LEGO,
com foco em sua area de marketing institucional, entretenimento e gestdo da
LEGO House; EUe (sujeito enunciador) o perfil institucional da marca no
LinkedIn, que atua como narrador da novidade, mobilizando entusiasmo e
autoridade institucional; TUd (sujeito destinatario ideal) familias, fas adultos e
infantis da marca, turistas em busca de experiéncias culturais na Dinamarca,

entusiastas da série LEGO Masters e potenciais visitantes da LEGO House.
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A visada central é a de incitacdo experiencial: o EUe convida o TUd a
viver uma nova aventura imersiva, onde brincar se torna aprendizado, e
criatividade vira técnica. O uso de expressdes como “challenge their creativity” e
“unlock their full brick-building potential” ativa um discurso voltado ao
aprimoramento pessoal.

Existe também uma visada de demonstragdo institucional, ao associar a
iniciativa a uma infraestrutura exclusiva (a LEGO House) e a uma franquia
consolidada (LEGO Masters), o que contribui para legitimar a novidade e reforcar
a reputacdo da marca como referéncia em experiéncias ludico-educativas.

O modo predominante é o modo descritivo, ja que a publicacao detalha o
que é a LEGO Masters Academy, quando sera lancada, o que o publico pode
esperar e onde pode adquirir ingressos. A linguagem € objetiva, mas revestida
de um tom entusiasta e envolvente, que atua também como uma forma de mise-
en-scéne institucional.

Ha tracos do modo argumentativo leve, especialmente na forma como o
contelido destaca os beneficios da nova atividade — aprender, brincar, desafiar-
se — como justificativa para sua relevancia e diferencial.

A publicacao ainda utiliza estratégias de apelo visual e temporal, como o
uso de emojis para reforcar emocdes e datas, e as hashtags que posicionam o
conteddo dentro de um ecossistema discursivo mais amplo
(#LEGOMastersAcademy, #HomeoftheBrick, #0neLEGOTeam).

7.7 DECLARACOES INSTITUCIONAIS SOBRE SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade é hoje um dos principais eixos discursivos acionados
por marcas globais como forma de reafirmar seus compromissos éticos e
responder as pressdes sociais por responsabilidade ambiental. No caso da
LEGO, esse tema néo apenas aparece com frequéncia em sua comunicacao
institucional, como também se entrelaca a narrativa de autenticidade da marca
— uma autenticidade que, como discutido anteriormente, se constroi
discursivamente e esta em constante negociagéo com seus publicos.

Neste subcapitulo, analisaremos duas notas oficiais publicadas pela
LEGO em seu site oficial. A primeira, publicada em 22 de junho de 2021,

intitulada The LEGO Group reveals first prototype LEGO® brick made from
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recycled plastic, e a segunda, publicada em 27 de setembro de 2023, intitulada
The LEGO Group remains committed to make LEGO® bricks from sustainable
materials;

a partir dos pressupostos tedricos da Analise do Discurso, com foco nos
conceitos de contrato de comunicacéo, sujeitos do discurso, visadas discursivas

e modos de organizacao textual, conforme proposto por Patrick Charaudeau.

7.7.1 Notaaimprensa 1l: The LEGO Group reveals first prototype LEGO®
brick made from recycled plastic

A nota publicada em 22 de junho de 2021, com o titulo “The LEGO Group
reveals first prototype LEGO® brick made from recycled plastic™®?, € um marco
importante no discurso de sustentabilidade da marca LEGO, por apresentar
oficialmente ao publico o resultado de trés anos de pesquisa cientifica: a criacao
de um protétipo de tijolo feito a partir de plastico reciclado (PET). A comunicacgao
se inscreve em um momento em que as organizagdes, pressionadas por uma
sociedade cada vez mais critica, buscam produzir efeitos de sentido de
comprometimento auténtico com causas ambientais e sociais. No caso da
LEGO, o compromisso com a sustentabilidade € performado como um projeto
em construcao, no qual a inovacéo técnica, o cuidado com o planeta e o respeito
a infancia se entrelagam em uma narrativa discursiva coerente com sua
identidade institucional.

Logo no inicio da nota, a marca estabelece um contrato de comunicacgao
baseado na confianca e no progresso cientifico: “o mais recente passo em sua
jornada para fabricar produtos LEGO a partir de materiais sustentaveis” (LEGO,
2021, traducédo nossa). A escolha da palavra journey (jornada) € particularmente
relevante do ponto de vista discursivo, pois coloca a acdo da marca em um
percurso continuo, em construcdo, e que convida o leitor a acompanhar os
avancos e aprendizados. A marca nao promete uma solucdo imediata, mas
constroi uma expectativa compartilhada, uma co-intencionalidade, como diria
Charaudeau (2009), entre os sujeitos do ato de linguagem.

O sujeito comunicante (EUc) é o Grupo LEGO enquanto instituicdo, com

seus departamentos de P&D, sustentabilidade e comunicacao corporativa. Este

32 https://www.lego.com/en-es/aboutus/news/2021/june/prototype-lego-brick-recycled-plastic
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€ 0 sujeito que pensa estrategicamente o discurso, decide o que sera dito, como
e para quem. Ja o enunciador (EUe) se manifesta na voz institucional que assina
a nota, mas ganha personalidade ao ser encarnado pelo vice-presidente de
Responsabilidade Ambiental, Tim Brooks, cuja presenca fortalece a credibilidade
do enunciado. Ele ndo apenas informa, mas emociona e legitima a fala ao dizer,
por exemplo: “Estamos super entusiasmados com esta descoberta” (LEGO,
2021, traducéo nossa).

O destinatario ideal (TUd) € multifacetado. De um lado, ha os
consumidores atentos a sustentabilidade — especialmente adultos, familias e
formadores de opinido. De outro, a marca ativa novamente a figura simbdlica da
crianga, ao afirmar: “Sabemos que as criangas se preocupam com O meio
ambiente e querem que tornemos nossos produtos mais sustentaveis” (LEGO,
2021, traducdo nossa). Essa inclusdo confere ao discurso uma dimenséo ética
e afetiva, que remete & misséo central da LEGO de “inspirar os construtores do
amanha”. Mais do que um destinatario passivo, o TUd aqui € convidado a fazer
parte da jornada, como alguém que acompanha e valida os esforcos
institucionais.

Quanto as visadas discursivas, a nota articula trés principais: informacao,
demonstracao e valorizacdo. A visada informativa aparece ao apresentar dados
concretos sobre a tecnologia envolvida: mais de 250 variacbes de PET foram
testadas por uma equipe de mais de 150 especialistas; uma garrafa de um litro
pode gerar 10 blocos LEGO (LEGO, 2021). Esses dados néo apenas informam,
mas constroem um argumento técnico-racional que sustenta a confianca do
publico. A visada de demonstracdo aparece quando a nota explica o
funcionamento do novo material, sua procedéncia (de fornecedores com
certificacdo da FDA e EFSA) e a tecnologia utilizada para fortalecé-lo. Ao
fornecer esses detalhes, a empresa reforgca o ethos de transparéncia e rigor
cientifico. Por fim, a visada de valorizagédo se expressa em frases que aproximam
a marca do publico e transmitem valores como esperanca e perseveranga:
“Ainda temos um longo caminho a percorrer em nossa jornada, mas estamos
satisfeitos com o progresso que estamos fazendo” (LEGO, 2021, tradugéo
nossa).

Em termos de modos de organizagéo do discurso, a nota € marcada pela

predominéancia do modo argumentativo, que organiza 0os enunciados com o
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objetivo de justificar e defender o avanco tecnolégico como parte de um plano
coerente. O modo descritivo também se faz presente, especialmente nas se¢des
que detalham a composi¢cdo do material, 0 nUmero de testes e as etapas do
processo de desenvolvimento. Ha ainda momentos de modo enunciativo afetivo,
notadamente nas falas de Brooks, em que a linguagem corporativa d& lugar a
uma expressdo mais emocional e inspiradora, associada ao universo ludico da
marca.

Chama atencao também o uso de metaforas e analogias simbélicas, como
quando se afirma que “assim como as criangas constroem, desmontam e
reconstroem com pe¢as LEGO em casa, n0s fazemos o mesmo em nosso
laboratério” (LEGO, 2021, tradugdo nossa). Essa aproximacao entre o ato de
brincar e o processo cientifico € uma estratégia discursiva poderosa, pois reduz
a distancia entre empresa e consumidor, humaniza o processo de inovacgéo e
reitera a coeréncia entre o produto, o discurso e o propdsito da marca.

A nota, portanto, ndo se limita a apresentar um avanco técnico. Ela
encena um ethos de autenticidade discursiva, no qual o valor esta tanto no
resultado quanto na jornada — marcada por tentativa, erro e persisténcia. Ao
adotar uma postura que mistura objetividade técnica e sensibilidade ética, a
LEGO, discursivamente, busca fortalecer sua imagem como uma organizacao
que se comunica de forma transparente, coerente e estrategicamente ética, o
que é particularmente valioso em um cendrio de crescente cobranga por

autenticidade nas praticas de mercado.

7.7.2 Notaaimprensa 2: The LEGO Group remains committed to make

LEGO® bricks from sustainable materials;

O texto®® apresenta um esforco deliberado da marca em demonstrar
comprometimento com a sustentabilidade, posicionando-se de forma ética e
transparente frente ao seu publico. Logo na abertura, a frase “Queriamos
compartilhar os fatos sobre nossas ambicdes e progressos em sustentabilidade”
(LEGO, 2023, traducdo nossa) indica a existéncia de um contrato de
comunicacdo baseado na transparéncia e na prestacdo de contas. A empresa

reconhece a complexidade do tema e busca se legitimar como uma organizagéo

33 https://www.lego.com/pt-br/aboutus/news/2023/september/the-lego-group-remains-
committed-to-make-lego-bricks-from-sustainable-materials
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que ndo apenas tem boas inten¢gbes, mas que também se compromete com
resultados concretos. Assim, é firmado um pacto de confianga com o interlocutor,
em que a marca se coloca como agente consciente de suas limitacbes, mas
determinada a encontrar solucfes viaveis e duradouras.

Nesse sentido, 0 sujeito comunicante (EUc) é representado pela propria
corporacdo LEGO, especialmente suas areas ligadas a sustentabilidade,
inovacao e relacdes publicas. Ja o sujeito enunciador (EUe) é a voz institucional
da marca, que se manifesta com um tom direto, mas empatico, combinando
linguagem técnica com elementos afetivos. A imagem do destinatério ideal (TUd)
€ multipla: engloba tanto o consumidor critico que exige coeréncia entre discurso
e pratica, quanto a crianca — figura simbdlica constantemente evocada pela
marca como parte central de sua missao. Ao afirmar que “recebemos centenas
de cartas de criangcas com ideias sobre como podemos ser mais sustentaveis”
(LEGO, 2023, traducdo nossa), a empresa atribui as criancas um papel de
legitimadoras morais do discurso, evocando um contrato de comunicacao
intergeracional.

Ao longo do texto, a LEGO mobiliza diferentes visadas discursivas. A
visada de informacéo se destaca na apresentacao de dados objetivos, como o
investimento de 1,4 bilh&o de dolares até 2025 e a meta de reduzir as emissdes
em 37% até 2032 (LEGO, 2023). Essa visada € acompanhada de uma visada
de demonstragcédo, especialmente ao tratar dos testes com o material rPET:
“depois de dois anos de testes, [nds] decidimos néo prosseguir, pois, em ultima
analise, isso ndo nos ajudaria a reduzir as emissdes de carbono” (LEGO, 2023,
traducdo nossa). Essa passagem exemplifica como a marca articula
racionalidade e responsabilidade, justificando suas escolhas com base em
critérios técnicos e éticos. Ha ainda, sobretudo ao final do texto, uma visada de
valorizagdo simbdlica, marcada por expressdes de escuta e empatia, como
“‘queremos que eles saibam que estamos ouvindo e nos esforgando” (LEGO,
2023, traducdo nossa), o que reforca a ideia de uma marca sensivel e em
constante aprendizado.

O modo de organizacdo predominante na nota € o argumentativo,
estruturado de forma a apresentar uma tese — O compromisso com a
sustentabilidade —, justifica-la com evidéncias e reconhecer os desafios

inerentes ao processo. O modo descritivo também se faz presente,
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especialmente na apresentagdo dos materiais testados e nas metas
estabelecidas. Ha, ainda, um leve tom enunciativo afetivo, particularmente ao
tratar da participacao simbdlica das criangas e ao reconhecer que “essa é a
natureza da inovagao: algumas coisas funcionarao, outras nao” (LEGO, 2023,
traducdo nossa). Esse gesto discursivo, de admitir erros ou limitagdes, nao
fragiliza o ethos da marca; ao contrério, reforca discursivamente sua
autenticidade.

A nota, portanto, opera como um dispositivo discursivo de legitimacéo
institucional, em que a LEGO se apresenta como uma marca que ndo apenas
comunica boas intencdes, mas que compartilha seus processos, aprendizados
e decisdes. Ao adotar um tom transparente e acessivel, equilibrando tecnicidade
e sensibilidade, a empresa busca fortalecer seu vinculo com os publicos e atribuir
consisténcia a narrativa de responsabilidade ambiental que integra seu
posicionamento global. Ao mesmo tempo, ao incluir as criangas como coautoras
simbdlicas desse processo, a marca visa reforcar sua identidade como agente
formador de futuros — um discurso potente que atravessa todas as suas
plataformas de comunicacéo e que, neste caso, é performado com coeréncia e

estratégia.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo compreender como a LEGO, empresa
global com quase um século de histdria, constroi discursivamente um
posicionamento de marca com identidade auténtica, e de que maneira essa
autenticidade é negociada em meio as complexidades da comunicagao
organizacional integrada na contemporaneidade. Partimos de um cenario
fragmentado, hiperdigitalizado e marcado pela desconfianca generalizada
(Edelman Trust Barometer, 2022), onde a autenticidade das marcas deixa de ser
apenas um diferencial competitivo para se tornar uma condicdo simbdlica
essencial a sua legitimidade.

Para responder ao problema de pesquisa, adotamos como referencial
metodologico a Andlise do Discurso de base semiolinguistica, proposta por
Patrick Charaudeau (2008, 2010), que nos permitiu interpretar como os sentidos
sdo produzidos, organizados e performados em distintos espagcos midiaticos,
considerando 0s contratos comunicacionais, 0s sujeitos envolvidos no ato
discursivo, as visadas e os modos de organizacao dos discursos.

O primeiro objetivo especifico — identificar e interpretar as marcas
discursivas mobilizadas — foi atingido ao mapearmos elementos linguisticos e
visuais que acionam valores como incluséo, diversidade etaria e ambientalismo.
O segundo objetivo — analisar o didlogo da marca com valores culturais — foi
contemplado especialmente nas pecas voltadas ao publico adulto e nos
discursos sobre sustentabilidade, nos quais se observa a tentativa de responder
as tensdes contemporaneas entre consumo, proposito e ética. Por fim, o terceiro
objetivo — refletir sobre os modos como a autenticidade € articulada e negociada
— permitiu concluir que a LEGO mobiliza uma estratégia discursiva baseada na
coeréncia simbdlica (Keller, 1998; Semprini, 2010), mas que essa coeréncia esta
sempre sujeita a negociagoes e tensdes.

Antes de fazermos as consideracdes gerais sobre a dissertacdo, €
importante ressaltarmos alguns pontos sobre as comunica¢gdes analisadas no
decorrer do sétimo capitulo:

As publicacdes analisadas entre os dias 01 e 08 de abril de 2025 no
Instagram da LEGO — envolvendo langamentos como o set The Lord of the
Rings: The Shire, ativagbes presenciais como o LEGO Brick Stop, desafios de

observacéo (Ninjago) e experiéncias sensoriais e narrativas (como a LEGO
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House e os castelos Disney) — apresentam uma linha discursiva coerente com
a imagem institucional que a LEGO constr6i ha décadas. No entanto, a luz da
Andlise do Discurso, podemos observar nuances mais complexas no modo como
essa identidade é performada, reforcada e tensionada nessas comunicacoes.
Encontramos como forgas discursivas da LEGO no Instagram os seguintes
aspectos:

e A marca como narradora de mundos afetivos e imersivos: a LEGO
aciona o modo narrativo e descritivo com maestria, ainda que de forma
nao-linear. As publicagbes ndo contam historias completas, mas
oferecem fragmentos simbdlicos que permitem ao sujeito interpretante
(TUi) projetar sentidos: o cendrio do Condado remonta a nostalgia
cinematografica; os desafios visuais nas ativagdes fisicas remetem a
ludicidade compartilhada com a comunidade LEGO. Essa estratégia €
poderosa porque mobiliza a memoéria afetiva do publico, criando
reconhecimento, pertencimento e identificacao.

e Coeréncia entre forma e conteudo: o estilo das publicagcbes — com
imagens bem compostas, legendas breves, linguagem leve, emojis
estratégicos e hashtags consistentes (#Justimagine, #LEGOBuild,
#HomeoftheBrick) — reforga o ethos da marca. Essa coeréncia entre
0 “como se diz” e 0 “o0 que se diz” sustenta o contrato discursivo com
0 publico: a LEGO promete mundos divertidos, criativos e acessiveis
— e entrega isso visualmente, todos os dias.

e Integracdo e expansdao do universo simbdlico: ao integrar suas
narrativas com universos de forte apelo cultural (como Lord of the
Rings, Disney e Ninjago), a LEGO amplia seu repertorio discursivo e
se posiciona como curadora de experiéncias transgeracionais. A
convergéncia entre brinquedo, midia, memoria e participacdo €
particularmente eficaz para gerar engajamento simbdlico,
principalmente entre os publicos adultos que mantém vinculos afetivos
com essas franquias.

e Valorizagcdo da experiéncia e do engajamento fisico: as ativactes
presenciais, como o LEGO Brick Stop, demonstram que a marca nao
se limita ao ambiente digital: ela propée uma comunicacdo que se

desdobra no espago fisico, criando pontes entre a encenacgdo
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discursiva online e a pratica de consumo simbdlico offline. Isso atualiza

a

marca diante das tendéncias contemporaneas de “phygital

experiences” — algo extremamente valorizado pelo consumidor atual.

Porém, também identificamos aspectos discursivos a serem monitorados,

sendo eles:

Repeticdo formal e risco de esvaziamento narrativo: embora
visualmente impactantes, as publicacbes da LEGO no Instagram
tendem a seguir estruturas repetitivas: imagem central em alta
qualidade, frase provocativa (“Can you spot all four ninjas?”, “Which
castle would you choose?”), emojis ludicos e chamadas para acéo
(“Explore”, “Read more”). Com o tempo, essa repeticdo pode
tornar-se previsivel e diminuir a forca de encantamento,
transformando a comunicacdo em uma espécie de “formato
padrao” estético, com menor poténcia de afetagao simbdlica.

Auséncia de pluralidade cultural na encenacdo do TUd: mesmo
sendo uma marca global, a encenacdo dos destinatarios ideais
(TUd) é majoritariamente ocidentalizada e eurocéntrica. Poucas
publicacdes apresentam diversidade de corpos, culturas, contextos
regionais. Ao nao contemplar visadas multiculturais mais amplas, a
LEGO corre o risco de comunicar-se sempre com ‘0O mesmo
publico”, apagando a riqueza de experiéncias dos fas globais.

Baixo protagonismo do enunciador humano: nas publicacbes
analisadas, raramente o EUe é um sujeito humano especifico (com
excecao das ativacdes fisicas, onde ha interagcdes com o publico).
Isso pode enfraquecer a dimensao interpessoal da comunicacao,
tornando a presenca da marca mais institucional do que relacional.
Em tempos de valorizagao da autenticidade, o apagamento da voz
humana pode ser percebido como distanciamento simbdlico.

Potencial subaproveitamento de estratégias argumentativas: a
maior parte das publicagcbes se ancora no modo descritivo e
simbdlico. No entanto, a marca poderia explorar com mais
profundidade o modo argumentativo, especialmente para abordar

temas sensiveis como sustentabilidade, diversidade, impacto



115

social — conteudos que reforgariam seu compromisso institucional
e abririam espaco para novos contratos discursivos com publicos

mais criticos.

A presenca da LEGO no Instagram €, de modo geral, bem-sucedida: ha
consisténcia visual, clareza na encenacéao discursiva e forte ativacdo simbolica.
A marca domina o jogo comunicacional da plataforma — especialmente no plano
da estética narrativa — e consegue construir experiéncias afetivas em poucas
palavras e muitas imagens.

Entretanto, a sustentabilidade desse encantamento depende da
capacidade da marca em renovar suas estratégias de sentido, diversificar os
sujeitos do discurso, abrir espaco para discursos mais densos e aproximar-se,
ainda mais, das vozes de seus publicos reais.

Para manter sua autenticidade comunicacional — tao valorizada em um
cenario marcado pela desconfianca e pelo excesso de conteido —, a LEGO
precisa ir além do encantamento e investir em encenac¢fes discursivas que
articulem emocao, transparéncia e representatividade.

Ao analisar o conjunto das publicacfes recentes da LEGO no LinkedIn —
plataforma voltada prioritariamente ao networking profissional — percebemos
uma atuacao discursiva coerente com os principios e valores que a marca afirma
sustentar: criatividade, inclusdo, propésito, inovacdo e colaboracdo. H4A uma
construcédo identitaria cuidadosa e estratégica que procura alinhar a linguagem
corporativa ao ethos ludico da empresa. Isso resulta em uma presenca
institucional que n&o abandona o universo simbdlico do brincar, mesmo ao tratar
de temas como carreira, reputacao ou tecnologia.

O contrato de comunicacao estabelecido pela LEGO em seus conteudos
no LinkedIn se fundamenta na ideia de que organizacdes devem ser espacos de
desenvolvimento humano, e que o trabalho, assim como a brincadeira, deve ser
fonte de prazer, realizacdo e construcdo coletiva. Essa proposta simbdlica
aparece em praticamente todas as publicacbes analisadas, desde aquelas que
destacam a cultura interna da empresa (como o depoimento da colaboradora
Mette), até as que promovem novos produtos e experiéncias (como a LEGO

Masters Academy).
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Esse contrato é eficaz na medida em que cria uma ponte emocional entre
marca e publico, apresentando a empresa ndo apenas como um empregador,
mas como um ambiente de pertencimento — o que fortalece sua imagem em
employer branding. Ao mesmo tempo, esse pacto simbdlico exige consisténcia
entre discurso e pratica, sob risco de a comunicacdo tornar-se performatica
demais ou esvaziada de autenticidade.

A visada de valorizacao institucional aparece como dominante na maior
parte das publicacbes. A LEGO comunica continuamente sua posicdo como
marca ética, inovadora e inclusiva — algo refor¢cado, por exemplo, na publicagdo
sobre o reconhecimento no ranking Global RepTrak®. Essa visada é
complementada por visadas de incitacdo simbdlica, especialmente nas
campanhas que convidam os usuarios a se engajarem, como “Behind the
Bricks”, ou a sonharem com suas proprias trajetdrias na empresa, como ha capa
do perfil e nas historias de colaboradores.

Importante destacar a habilidade da marca em narrativizar a experiéncia
corporativa. Cada publicacao carrega uma histéria, um rosto, uma ambientacao
que reforga o carater humano e coletivo da organizacéo. A visada argumentativa,
embora mais sutil, também esta presente em publicacdes que precisam justificar
o valor de a¢cBes (como a LEGO Masters Academy ou o Women in Data),
demonstrando como as iniciativas estdo conectadas ao propdésito
organizacional.

Predomina o modo descritivo, com tracos recorrentes do modo
argumentativo leve e, em menor escala, do modo narrativo, especialmente nas
histérias pessoais de colaboradores. A mise-en-scene institucional €
cuidadosamente construida: imagens vibrantes, textos curtos e objetivos, uso
controlado de emojis e hashtags que reforcam os pilares da marca
(#Justimagine, #0neLEGOTeam e #BehindTheBricks).

Esse repertorio de formas contribui para um discurso corporativo leve,
acessivel e emocionalmente engajador — o0 que € bastante eficaz na plataforma
LinkedIn, muitas vezes marcada por formalismos. Contudo, € preciso atentar-se
para a repeticdo excessiva de férmulas e estéticas, o que pode gerar uma
sensacao de previsibilidade e perda de frescor discursivo. Destacamos abaixo

pontos positivos observados:
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Coeréncia tematica e visual: todas as publicacdes dialogam entre si e
com o posicionamento da LEGO como marca criativa, inclusiva e
responsavel.

Humanizacdo da marca: forte presenca de colaboradores reais,
depoimentos, bastidores e conteudos afetivos.

Aproximacao entre trabalho e brincar: discurso que integra o universo
da marca ao cotidiano profissional de forma original.

Clareza de objetivos: cada publicacéo tem uma funcéo discursiva clara

— seja informar, demonstrar, convidar ou celebrar.

Além disso, destacamos também pontos que chamam a atencdo das

pesquisadoras desta dissertacao:

Risco de encenacdo excessiva: ao construir um discurso altamente
idealizado da organizacéo, a LEGO pode esbarrar em uma imagem de
‘empresa perfeita” que nem sempre encontra eco na realidade. Isso
pode gerar desalinhamento entre expectativa e experiéncia.

Falta de diversidade regional: embora a LEGO seja uma marca global,
a maior parte das publicacbes se refere ao universo europeu ou
angléfono. A auséncia de varia¢gBes culturais pode limitar o alcance
discursivo em mercados locais.

Repeticdo de formulas: a recorréncia de frases com estrutura similar e
0 uso sisteméatico de emojis e hashtags, embora eficiente, pode tornar

o discurso previsivel com o tempo.

Em ambas as plataformas, o contrato de comunicacéo firmado pela LEGO

€ construido sobre um pacto simbodlico de proximidade, inspiracdo e

autenticidade. No entanto, o registro muda significativamente entre os dois

espacos:

No LinkedIn, o contrato é mais institucional, ancorado na valorizacéo
do trabalho, da cultura organizacional e do propdsito. A marca se dirige
a profissionais, talentos em potencial e stakeholders, comunicando
sua identidade organizacional por meio de depoimentos, bastidores e
reconhecimento publico (como o ranking RepTrak).

No Instagram, o contrato € eminentemente afetivo, com foco no

encantamento visual e na imaginacao compartilhada. A marca assume
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o papel de narradora de experiéncias sensoriais, simbdlicas e
nostalgicas — o que a conecta com o publico consumidor (fas, adultos,

familias e colecionadores).

Apesar dos diferentes registros, ha uma consisténcia central: a LEGO se
comunica a partir do valor simbolico do brincar, articulando-o com outras esferas
da vida — seja o trabalho, o pertencimento, a memaria ou a criatividade.

A andlise dos sujeitos discursivos (EUc, EUe, TUd) revela nuances
importantes: No LinkedIn, o EUc é a prépria organizacdo enquanto entidade
institucional. O EUe geralmente aparece em forma de narradores identificaveis
(colaboradores, lideres, areas internas) e reforca a cultura LEGO “por dentro”. O
TUd é representado como um profissional que busca mais do que um emprego:
busca propésito, inclusédo e criatividade. No Instagram, o EUc também é o grupo
LEGO, mas com menos énfase institucional e mais liberdade poética. O EUe é
encenado por imagens, cenarios, personagens e elementos graficos — a
linguagem € menos verbal e mais simbdlica. O TUd aqui € mdultiplo: pode ser um
fa nostalgico, uma crianca encantada, um colecionador ou um adulto em busca
de escape criativo.

Essa diferenca reforca a habilidade da marca em ajustar seu discurso sem
trair sua esséncia, mas também indica um ponto sensivel: o risco de a voz
institucional se tornar demasiado impessoal, especialmente no Instagram, onde
o humano poderia ter maior protagonismo. As visadas discursivas
predominantes séo:

e Valorizacéo institucional (LinkedIn): reconhecimento da cultura LEGO,

do esforco dos colaboradores e da reputacdo da marca.

e Incitacdo inspiracional (ambas as plataformas): tanto nas postagens
gue convidam a imaginar uma carreira quanto nas que sugerem qual
castelo vocé escolheria, a marca aciona o desejo do publico de fazer
parte de algo maior.

e Demonstracdo (especialmente no LinkedIn): através de meétricas,
rankings e historias, a marca mostra por que é admirada, confiavel e

inovadora.



119

¢ Incitacdo ladica (Instagram): os desafios visuais (find the ninja, pole
position, choose your castle) funcionam como jogos simbdlicos que

ativam a participacdo imaginativa do publico.

A variedade e o equilibrio das visadas demonstram sofisticagcdo
estratégica: a marca sabe qual tipo de persuasdo mobilizar em cada ambiente.

Quanto aos modos de organizacdo discursiva, no LinkedIn opera com
modos narrativos e argumentativos, estruturando falas institucionais que
explicam, justificam e celebram. A voz da marca € organizada e planejada, mas
busca soar proxima, com toques de informalidade estratégica (uso de emajis,
linguagem emocional). Enquanto no Instagram trabalha fortemente com o modo
descritivo e simbadlico-visual, muitas vezes com fragmentos narrativos sugeridos
pelas imagens e reforcados por legendas que provocam a imaginacdo. Ambas
as plataformas constroem mise-en-scenes compativeis com seus géneros
digitais, mas, no Instagram, ha risco de superficializacéo discursiva caso a forma
predomine sobre o contelldo — algo a ser monitorado se o objetivo for manter a
autenticidade como pilar central da comunicagéo.

A LEGO mostra um dominio comunicativo raro: consegue encenar
diferentes versdes de si mesma em multiplos ambientes, sem romper a unidade
de sua identidade discursiva. Ela se apresenta como: uma marca humana e
criativa (LinkedIn), uma marca encantadora e simbdlica (Instagram), uma
organizacdo com valores e missao clara, que transforma brincar em linguagem,
e linguagem em vinculo social

No entanto, a manutencdo dessa coeréncia depende de atencao
constante a performatividade da autenticidade. Como nos alerta Patrick
Charaudeau (2008, 2010), o discurso nao é s6 o que se diz — € o0 modo como
se diz, a cena em que se diz, e a quem se diz. E no jogo atual da comunicacgéo
de marcas, a autenticidade ndo é um estado, mas um processo discursivo
continuo, permanentemente negociado.

Ao observarmos em conjunto as duas notas institucionais analisadas — a
primeira, de 2021, celebrando a criacdo de um prototipo de peca LEGO feita com
plastico reciclado (rPET), e a segunda, de 2023, esclarecendo que, apés dois
anos de testes, a empresa decidiu ndo seguir com esse material —, temos a

oportunidade de analisar ndo apenas enunciados isolados, mas um ciclo
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discursivo completo, que revela como a marca constroi, reforca e reconfigura sua
identidade comunicacional ao longo do tempo.

Ambas as notas operam dentro de um contrato discursivo de
transparéncia, inovacdo e responsabilidade coletiva, que tem como objetivo
central consolidar a imagem da LEGO como uma empresa que se compromete
com a sustentabilidade sem recorrer a simplificagdes ou promessas vazias. O
mais interessante, no entanto, € perceber como esse contrato é ressignificado
entre um enunciado e outro, sem que haja ruptura na coeréncia discursiva. A
empresa, ao anunciar em 2021 o avancgo técnico do protétipo com entusiasmo,
e ao comunicar em 2023 que optou por ndo seguir com o rPET por motivos
técnicos e ambientais, atua discursivamente dentro de uma ética do
reconhecimento da falha como parte legitima do processo de inovacao.

A autenticidade, nesse sentido, ndo é construida por meio da idealizacao
ou da perfeicdo, mas da exposicdo honesta dos processos, da escuta dos
publicos (sobretudo das criancas, como agentes simbdlicos recorrentes), e da
valorizagcdo da tentativa — mesmo que sem sucesso imediato. Esse € um ponto
crucial: ao admitir que uma solugéo "promissora" foi descartada por nédo gerar 0s
resultados esperados, a marca rompe com o modelo comunicacional tradicional,
baseado em anuncios de conquistas continuas, e se aproxima de um modelo
mais realista, vulneravel e, portanto, mais crivel.

Esse gesto discursivo esta profundamente alinhado a nocdo de
autenticidade comunicacional proposta por Patrick Charaudeau (2010), que
entende o ato de linguagem como encenacao estratégica dentro de um contrato
de comunicacao situado. Ao dizer que a marca esta "tentando”, "aprendendo", e
"ouvindo", o sujeito comunicante da LEGO constréi um ethos relacional, que
compreende a comunicagcdo como um processo de co-intencionalidade com o
publico. Nao se trata, portanto, de uma marca que simplesmente informa ou
prescreve, mas que negocia sentidos, compartilha suas duvidas, e se posiciona
como agente social sensivel as exigéncias do tempo.

As visadas discursivas predominantes em ambas as notas —
especialmente a demonstracdo e a valorizagdo simbolica — funcionam como
estratégias que nao apenas justificam tecnicamente as decisfes, mas também
ativam valores afetivos como confianca, escuta, esperanca e cuidado. O publico

idealizado (TUd), nesses enunciados, é representado como um sujeito maduro,
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ético e colaborativo, que compreende os desafios do presente e acompanha
criticamente a jornada da marca.
Em termos de organizacdo discursiva, ha também uma continuidade
formal entre os dois textos. Ambos se apoiam em modos argumentativos e
descritivos, com tragos de uma narrativa de trajetoria. Isso reforca a ideia de que
a comunicacao institucional da LEGO sobre sustentabilidade ndo se da em
episodios desconectados, mas sim em uma sequéncia articulada de falas que
constroem uma narrativa de marca coesa, mesmo quando ha mudanca de rota.
Em resumo, a andlise das duas notas permite afirmar que a LEGO
mobiliza a linguagem como ferramenta para encenar sua autenticidade de forma
estratégica e ética, oferecendo ao publico ndo apenas um discurso de
responsabilidade ambiental, mas uma pratica comunicacional coerente com 0s
desafios e contradicfes da inovacgao sustentavel. Esse movimento consolida a
marca como um agente discursivo que sabe lidar com a complexidade sem abrir
mao da clareza, e que faz da linguagem uma extensdo de sua propria
responsabilidade institucional.

Por fim, consideramos que a andlise das campanhas institucionais
(“Adults Welcome”, “Find Your Flow”), das redes sociais da marca (Instagram e
LinkedIn), e das notas a imprensa sobre sustentabilidade, revelou um esforco
claro da LEGO em construir uma imagem de marca auténtica, proxima e
consciente, através da valorizacdo de narrativas afetivas, criativas e sociais.

A autenticidade, conforme argumentam Gilmore e Pine (2007), ndo é uma
esséncia, mas uma percepcédo construida na interacédo entre marcas e publicos.
Nessa perspectiva, observamos que a LEGO atua estrategicamente para ser
percebida como genuina, mas essa percep¢ao esta condicionada a elementos
como consisténcia narrativa, responsividade social e coeréncia entre discurso e
pratica. E nesse ponto que surgem os maiores desafios: se, por um lado, a marca
ativa discursos de sustentabilidade e inclusdo, por outro, as agdes praticas nem
sempre acompanham a poténcia simbdlica da linguagem utilizada. Como
apontam Baldissera (2009) e Kunsch (2019), a comunicacdo organizacional sé
se sustenta como estratégia se houver alinhamento entre o que é dito e 0 que &
feito, entre identidade comunicada e identidade praticada.

Essa tensdo € particularmente visivel nas notas institucionais sobre os

materiais reciclaveis. A decisdo da marca de abandonar o uso de rPET, embora
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justificada com base na andlise de impacto ambiental, gera um ruido
comunicacional ao entrar em contradicdo com o imaginario social de que a
reciclagem de plastico € sempre uma boa pratica. Nesse contexto, percebemos
gue a autenticidade discursiva esta sempre em disputa, sendo resultado de uma
construcdo relacional e interpretativa (Charaudeau, 2010; Jungkenn;
Scrofernecker, 2023).

Além disso, o uso de multiplas plataformas — do Instagram ao LinkedIn
— evidencia a atuacdo da LEGO em diferentes contratos de comunicacdo, com
diferentes sujeitos discursivos e performances de marca. Enquanto no Instagram
a marca se expressa de forma mais afetiva, lidica e estética, no LinkedIn ela
adota um posicionamento institucional mais racional, técnico e voltado a
reputagéo organizacional. Essa duplicidade mostra como a marca busca adaptar
suas visadas discursivas (Charaudeau, 2004) ao contexto e ao publico,
mantendo, porém, um fio condutor simbdlico centrado na criatividade, na
imaginagao e na responsabilidade social.

Do ponto de vista tedrico, esta pesquisa reforca o valor da Analise do
Discurso como ferramenta metodoldgica para os estudos de comunicacao
organizacional, ao permitir uma leitura critica dos sentidos mobilizados pelas
marcas em diferentes espacos midiaticos. Do ponto de vista prético, os achados
sugerem que marcas que desejam comunicar autenticidade precisam considerar
nao apenas o0s conteudos de seus discursos, mas também as condi¢cdes de
producao e os efeitos que eles produzem em publicos diversos e conectados.

Como perspectivas futuras, considera-se pertinente aprofundar a
investigacdo da recepcao dos discursos por parte dos publicos (dimensédo do
TUi, que ultrapassa os limites da AD de Charaudeau), bem como comparar a
performance discursiva da LEGO com outras marcas globais que atuam com
forte apelo simbdlico e social. Além disso, sugere-se ampliar o recorte temporal
para analisar a evolugdo dos discursos da marca ao longo de crises e
transformacdes culturais, como pandemias, conflitos geopoliticos ou mudancas
climaticas — contextos que desafiam diretamente a consisténcia e a
autenticidade das organizagoes.

Em suma, os dados analisados indicam que a LEGO atua de maneira
intencional e estrategicamente articulada para construir uma identidade de

marca percebida como auténtica, porém, essa construcao é permanentemente
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negociada em contextos marcados por complexidade comunicacional, presséao
por transparéncia e demandas por coeréncia social. A autenticidade, nesse
sentido, se mostra ndo como um atributo fixo da marca, mas como um processo

discursivo relacional, dinamico e sempre em disputa.
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