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RESUMO

O presente estudo trata da marca corporativa como fruto da intertextualidade do
didlogo entre o institucional e o mercadologico na construcdo da identidade, com
base no discurso organizacional alicercado nos atos retéricos. Esta dissertacdo
evidencia a importancia da comunicacéo organizacional no cenario atual e a sintonia
entre sociedade e organizacfes, com base na congruéncia de valores, atitudes e
significados. Esta pesquisa ressalta a importancia da cultura organizacional, do
gerenciamento da identidade e da imagem da organizacdo na construcdo do ethos,
a imagem de si no discurso. Dentre as referéncias tedricas que embasam esta
pesquisa destaca-se Margarida M. Krohling Kunsch, nas tematicas relacionadas a
comunicacdo organizacional sob a perspectiva integrada. Os conceitos de cultura,
de imagem e de identidade das organizacbes baseiam-se nos estudos e Ana Luisa
de Castro Almeida e Luiz Carlos Assis lasbeck. Os discursos no contexto
organizacional sdo pautados pelas visdes de Linda L. Putham, e Tereza Halliday. A
retérica sob as reflexdes de Dominique Maingueneau, Ruth Amossy e Tereza
Halliday. A logomarca corporativa, uma figura simbdlica no universo discursivo
organizacional, é abordada sob a otica de Benoit Heilbrunn. Para cumprir o
propdsito de verificar a importancia do dialogo entre o institucional e o
mercadoldgico das organizacdes, para o fortalecimento da marca corporativa, foi
escolhida como estudo de caso a empresa Unilever, que tem a sua marca
corporativa pautada em seus valores e missao, que sao explorados tanto nas acoes
mercadologicas, quanto as agfes institucionais. Por meio da analise do discurso da
organizacdo acerca dos atributos legitimadores da sintese organizacional, a marca
corporativa, pretende-se verificar a possibilidade do alinhamento entre os discursos

da organizacéo e suas praticas.

Palavras-chave: Marca corporativa. Identidade corporativa. Discurso. Atos

retoricos. Comunicagéo organizacional.



ABSTRACT

The present study deals with the corporate brand as the fruit of intertextuality in
dialogue between institutional and the marketing in the construction of the identity of
the Organization, based on organizational discourse supported on rhetorical acts.
This dissertation highlights the importance of organizational communication in the
present scenario and the harmony between society and organizations, based on the
congruence of values, attitudes and meanings. This survey underscores the
importance of organizational culture, the management of the identity and image of
the Organization on the construction of ethos, the image of himself in his speech.
Among theoretical references that support this research stands out Margaret M.
Krohling Kunsch, in the themes related to organizational communication in an
integrated perspective. The concepts of culture, identity and image of organizations
are based on Ana Luisa de Castro Almeida and Luiz Carlos Assis lasbeck studies.
The speeches on organizational context are guided by visions of Linda |. Putnam,
and Tereza Halliday. The Rhetoric by the reflections of Dominique Maingueneau,
Ruth Amossy and Tereza Halliday. The corporate logo, a symbolic figure in the
organizational universe discursive is covered under the optics of Benoit Heilbrunn.
To fulfill the purpose of verifying the importance of dialogue between institutional and
the Marketing at the organizations, to strengthen the corporate brand, was chosen
the case study of Unilever which company has its corporate brand based on its
values and mission, which are explored both in marketing actions, as institutional
actions. Through the analysis of the organization about the synthesis organizational
and their legitimate attributes — the corporate brand, the purpose is to check the

possibilities of alignment between the speeches of the Organization and its practices.

KEYWORDS: Corporate Brand. Corporate identity. Speech. Rhetorical acts.

Organizational communication.
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo pretende investigar a marca corporativa como fruto da
intertextualidade entre a comunicacao institucional e a comunicacdo mercadoldgica,
no processo de legitimagdo da identidade organizacional, com base no discurso
organizacional alicercado nos atos retéricos. Este trabalho evidencia a importancia
da comunicacdo organizacional no cenario atual e a sintonia entre sociedade e
organizacdes, com base na congruéncia de valores, atitudes e significados.

Nesse processo, € necessario que as organizacdes considerem as
mudancgas que ocorrem na sociedade contemporanea, assim como as nhovas
motivacées e manifestacdes de consumo. E que essas mudancas tenham reflexos
positivos na marca que endossa seus produtos ou servicos, a marca corporativa, a
fim de proporcionar uma maior identificacdo da sociedade com a organizacao.

As campanhas de comunica¢do mercadoldgica visam seduzir com discursos
gue estimulam o consumo, que propiciam uma relacdo de descoberta do desejo, e,
sobretudo, criam necessidades. Essas necessidades nem sempre séo estabelecidas
no ambito do possivel, sdo constituidas com bases psicoldgicas, que séo atreladas a
percepcdo de um status quo de melhoria da realidade, ou pelo simples fato de
adquirir algo, o consumo compulsivo.

No entanto, hoje, mais do que em qualguer outra época de nossa sociedade,
para o sucesso das campanhas de comunicacdo € necessario qualificar 0 processo
de identificacdo com o fabricante, e atribuir significados as mensagens. Nesse
processo, 0S principios organizacionais - elementos integradores que norteiam o
funcionamento de uma organizacdo, que sao partilhados pelos seus membros -
podem oferecer uma significativa contribuicdo potencializando estratégias que
passam a conferir “alma” aos empenhos institucionais e mercadolégicos que serao
aferidos a marca.

Com o avanco da tecnologia, a nova sociedade de consumo passou a ser
moldada por uma imensa variedade de produtos e servigos que, consequentemente,
tornou-a muito mais exigente e perspicaz na escolha daquilo que ira satisfazer seus
desejos e necessidades.

As organizagdes, entretanto, buscam destaque entre o grande numero de
marcas existentes no mercado, num emaranhado jogo de seducdo, manipulacéo e

desejo. Para atuar fora de suas fronteiras e ndo correr o risco de ficarem aquém, das
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transformacdes da sociedade, da tecnologia, do consumidor e do proprio ambiente
de marketing, todo esforco de comunicacdo da organizacdo passa a enfocar o
relacionamento com seus stakeholders®, a fim de promover uma percepcéo acertada
de sua identidade.

Assim, as questfes basicas que orientam o estudo sdo: Qual a forca de uma
marca corporativa no processo de escolha por produtos e servicos? Qual a
importancia da identidade da organizacdo para a legitimacdo de uma marca
corporativa? Qual a importancia do discurso organizacional no processo de
identificagdo com uma determinada marca?

Os objetivos se voltam para analisar o processo de legitimacdo da identidade
corporativa, com base na comunicag¢do organizacional integrada, principalmente a
articulacdo dos discursos institucional e mercadologico, a partir da inser¢cdo dos
principios organizacionais nas a¢des mercadoldgicas. E também a influéncia, nesse
processo, da cultura da organizacdo e da imagem que a organizacdo tem de si.
Busca-se observar a influéncia dos discursos no processo de legitimacdo® da
identidade corporativa, tomando como base 0s atos retoricos para a producédo de
significados dentro e fora das organizacgdes.

A gestdo da comunicacdo estd conectada as mudancgas culturais. Ha uma
maior pressdo no ambiente organizacional, derivada dos stakeholders que a cada
dia sdo mais exigentes. Identidade e imagem da organizacdo S&o0 reciprocas e
atuam em sintonia “como expressdes sociais, em um espacgo de criacdo e renovagcao
de intercambio simbdlico” (ALMEIDA, 2009:251). Os referenciais tedricos estao
relacionados a comunicacdo organizacional e aos elementos que potencializam o
discurso de uma organizacao, principalmente a imagem que a organizacao tem de

si, e como isso é expressado pela organizacao, a fim de garantir sua legitimidade.

! Stakeholders “Qualquer individuo ou grupo de individuos que pode afetar a realizagdo dos objetivos
de uma organizacao, ou ser afetado por ela (...). A nocdo de stakeholder, segundo Donaldson e
Preston, traz uma nova perspectiva sobre a responsabilidade social dos negécios. (...) O stakeholder
tem um elo com a organizacdo, e o comportamento de um gera consequéncias sobre o outro,
afetando também o ecossistema social.” (RABACA; BARBOSA, 2001:693).

2 A legitimidade organizacional, segundo Tereza Halliday, é “a aceitabilidade de uma organizacéo
pela sociedade, de acordo com os valores, necessidades e interesses dos grupos dominantes nesta
sociedade.” (1997:99).
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Figura 1: A marca corporativa: a intertextualidade entre o institucional e o mercadoldgico. Elaborado

pela a autora.
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Os principios organizacionais (figura 1) — misséo, valores e filosofia — podem
ser responsaveis por estabelecer os fatores de identidade da organizacdo e da
marca corporativa. Segundo Julio Cesar Barbosa (2007:55),

deveriam ser entendidos como enunciados da organizacdo que
representam seu modo de pensar e acreditar sua relagcdo com a sociedade
e com seus publicos; sdo também diretrizes de atuagdo que norteiam os
procedimentos para um relacionamento positivo.

A disseminacdo desses principios pode amparar a legitimacdo da
organizagdo junto aos stakeholders. O discurso organizacional, pautado nos atos
retéricos, contribui para a construcdo de um ethos (figura 1), a imagem que a
organizacao faz de si, favorecendo impressdes e percepcdes, e uma interpretacéo
mais acertada dos elementos identitarios da organizacdo pelos stakeholders, a
imagem percebida, o pathos (figura 1).

A comunicagdo organizacional & adotada como o principio estruturante deste
trabalho. Podemos caracteriza-la como a base para todas as iniciativas que tém a
funcdo de estabelecer um vinculo entre a organizacéo e os seus stakeholders, além
de promover a preferéncia pela marca da organizacdo. A marca corporativa (figura
1), amparada pelo didlogo entre a comunicagdo institucional e a comunicagéo
mercadoldgica, pode agregar valores aos produtos e servicos, além de estimular a
identificacdo com a organizacéo.

Cada elemento do mix da comunicacdo € peca essencial para a integracao
harmoénica de sustentacdo da organizacdo. Nesse contexto, houve uma mudanca
radical na forma de pensar e de agir dos profissionais de comunicagado, que passam
agora a buscar um nivel de aproximacdo com os publicos, que promova a interacao
nao apenas no ambito cognitivo, mas acima de tudo conativo - processo mental de
formacéo da vontade e da intencdo - além de afetivo e da producéo de sentidos.

A competéncia e habilidade de uma organizacao de gerar lucros e manter-se
no mercado estdo em garantir legitimidade de processos estratégicos de persuasao
e de relacionamento.

A comunicacao organizacional podera desenvolver, no cenario atual, diversas
possibilidades de dialogo, planificando relacionamentos mais duradouros. Deve-se

by

levar em consideracdo questbes pertinentes a percepcado dos seus publicos, ao
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conhecimento que ela propria tem de si e, das competéncias e dos recursos para o
desenvolvimento dessa comunicagéo.

O primeiro capitulo aborda a organizacdo, elementos intra e extra-
organizacionais, propriedades promotoras de sentido: a cultura, e imagem e a marca
da organizagdo, capazes de conduzir o processo de legitimacdo da identidade
corporativa. E também, sera esbogcado o novo cenario das organizacdes na
atualidade e seus desafios, além de sua importancia como agente transformador da
nossa sociedade.

O segundo capitulo trata da comunicag¢do organizacional e do didlogo entre
as acdes de comunicacgdo institucional e mercadolégica, como uma convergéncia de

esforcos para a projecdo da marca corporativa.

No capitulo Il abordamos o discurso no contexto organizacional, a retdrica
como um recurso de legitimacado. A imagem de si no discurso, o Ethos. A logomarca
como uma figura retérica no discurso organizacional. E um dos discursos da
atualidade, gerador de controvérsias, a sustentabilidade.

O capitulo IV apresenta o estudo de caso de natureza exploratéria, sobre a
marca corporativa da Unilever, empresa que apostou na comunicacdo para a
conquista do mercado, e hoje € referéncia como melhores praticas em estratégias
de comunicagdo. A importancia da comunicagdo organizacional, na filosofia
integrada, pode ser traduzida no esfor¢co da Unilever no alinhamento do institucional
com o mercadoldgico e com a comunicacdo interna. Dando-lhes como pilares seus
principios organizacionais, elementos de sustentacdo do seu discurso, foco decidido
pela matriz americana e iniciado em 2005 no Brasil, como acao pioneira. A empresa
aproximou a marca corporativa dos consumidores e, segundo pesquisas da propria
companhia, mostrou um indice de conhecimento da marca Unilever para 73% no
ano de 2009, que era de 7% em 2000°.

3 Informacgdes publicadas em http://www.mundodomarketing.com.br/11, 15151, unilever-mostra-o-
que-e-branding-corporativo.htm, acesso em 20/7/2010.
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1. A ORGANIZACAO: UM ATOR COLETIVO

Este capitulo abordara elementos intra e extra-organizacionais: a cultura, a
identidade e imagem organizacionais. Trés elementos que bem gerenciados, podem
ser capazes de conduzir o processo de legitimacdo de uma marca corporativa.

Uma organizacdo € um sistema formado de inumeras células que se
aglutinam em torno de uma identidade. S&o pessoas organizadas por recrutamento
ou néo, por afinidades ou por objetivos comuns.

As organizagfes sao fenbmenos complexos e podem ser compreendidas de
diversos modos. Sob uma das perspectivas de Gareth Morgan (1996), a organizacao
€ vista como fendmeno cultural, um local que abriga ideias, valores, rituais, nhormas e
crencas que a sustentam como realidade social. Lugar de praticas e acles
comunicativas em que o0s aspectos simbdlicos e a linguagem sdo importantes para
compreendé-la.

Robert Henry Srour define organizacées como:

coletividades especializadas na produ¢do de um determinado bem ou
servico. Elas combinam agentes sociais e recursos de forma a economizar
esforgcos e tornar seu uso eficiente. Potencializam forgas numéricas desses
agentes e convertem-se em terreno preferencial das acdes cooperativas e
coordenadas. (SROUR, 2005:140).

Fabia Lima (2008) aponta que cada organizacéo deve ser entendida como um
sujeito social complexo, que sofre influéncia mutua de seus membros e da
sociedade, e que se traduz em um determinado contexto de interacdes. Nesse
sentido, uma organizagdo se configura como um processo de construgdo conjunta
entre interlocutores (sujeitos sociais), a partir de discursos (formas simbdlicas que
trazem marcas de sua producdo, dos sujeitos envolvidos e do contexto), em
situagOes singulares (dentro de um determinado contexto). “Toda organizagéo
formula um arcabouco de constru¢cdes simbolicas que permeia o modo de ser e de
agir do cotidiano corporativo” (GUERRA, 2006:157). Assim cada organizacéo
contribui para compor a teia de significados de uma sociedade.

A organizacgao envolve geralmente multiplos individuos que buscam se reunir
por meio de uma ficcdo-simbdlica e narrativa, representacées de um ser coletivo e
impalpavel. (HEILBRUNN, 2004). Uma organizagdo se apresenta atualmente “como

um sistema cultural, simbdlico e imaginario” (ENRIQUEZ, 1997 apud
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SCROFERNEKER, 2010:189). "Ainda que, os individuos sejam responsaveis pela
decisdo e acéo, eles decidem e agem em nome da coletividade, assumindo o papel
de agentes do processo e orientando seu comportamento por regras previamente
definidas (DEMAJOROVIC, 2003:145).

Todo sistema de normas sociais encontra-se numa posicdo analoga;
somente existe relacionamento a consciéncia subjetiva dos individuos que
participam da coletividade regida por essas normas. S&o assim 0s sistemas
de normas morais, juridicas, estéticas (tais normas realmente existem), etc.
certamente, essas normas variam. Diferem pelo grau de coergcdo que
exercem, pela extensdo de sua escala social, pelo grau de significacdo
social, que € a funcéo de sua relacdo mais ou menos préxima com a infra-
estrutura, etc. (BAKHTIN, 1997:91).

Segundo Goffman (1975:41), “quando o individuo se apresenta diante dos
outros, seu desempenho tendera a incorporar e exemplificar os valores oficialmente
reconhecidos pela sociedade em que se processa”. Portanto, em sociedade, o
individuo tende a se comportar com base nos valores, normas e crencas dessa
coletividade. Enquanto traducéo singular de uma coletividade, uma organizacao é
uma teia animada de simbolos, que sdo concebidos por seus atributos tangiveis e
intangiveis. Esses atributos sdo amalgamados pela cultura organizacional e

compartilhados por seus membros e pela sociedade.

1.1 O contexto contemporaneo das organizacfes

S&o inumeras as transformacdes sociais, culturais, politicas e econdémicas
ocorridas na contemporaneidade. Avancos tecnoldgicos, a globalizacao e a evolucao
dos meios de comunicacédo alteram a historia e a cultura da nossa sociedade. Esta é
uma fase de aprofundamento da integracdo social, politica, cultural e econdmica.
Nesse contexto, as formas de relacionamento também sofreram alteragoes.
Relacionar-se passou a ser mais que um simples processo de troca de interesses,
ganha contornos éticos e estéticos de uma sociedade movida pela celeridade da
informacdo, pela convergéncia das midias, pela equidade da qualidade dos produtos

e Servigos.
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Maria Aparecida Ferrari aponta que as organizagdes ficaram mais vulneraveis

por consequéncia das grandes mudancas na organizacao e do cenario:

A situacdo de vulnerabilidade enfrentada pelas organizaces como
resultado dos impactos de mudancas externas e internas, tem se tornado
ponto comum em estudos organizacionais. Um dos pressupostos € que na
medida em que se alteram condicdes sociais, econdmicas, politicas,
tecnolégicas, entre outras, as organizacdes sdo pressionadas a modificar
suas praticas administrativas e seus modelos de gestdo como forma de
garantir sua sustentabilidade e o cumprimento de sua visdo, misséo e
objetivos. Conforme isso ocorre, a comunicacao torna-se um elemento vital
para colaborar nos processos de mudancas pelas quais as organizacdes
tém sido impactadas. (FERRARI, 2009:255).

Comunicar é uma necessidade basica de interagir com 0 meio que nos
rodeia, e sempre foi uma caracteristica do ser humano. Mas contextualizar essa
comunicacdo nos varios momentos da historia € imperativo. E esta nova era da
globalizac&o acarreta em si fenbmenos que proporcionam mudancas nas formas de
relacionamento. E para entender as mudancas da nova sociedade e das
organizacdes contemporaneas, € necessaria a compreensao de nossa evolucdo e
do cenario atual. Cada periodo historico carrega consigo significados que sé&o

partilhados pela sociedade.

Sob esta perspectiva, Castells sinaliza que diante do novo sistema econdémico

advinda desse cenario, adequar-se é fundamental, pois,

organizacbes bem-sucedidas sdo aquelas capazes de gerar conhecimentos e
processar informacdes com eficiéncia, adaptar-se a geometria variavel da
economia global, ser flexivel o suficiente para transformar seus meios tao
rapidamente quanto mudam os objetivos sob o impacto da rapida transformagéo
cultural, tecnolégica e institucional, e inovar, ja que a inovagédo torna-se a principal
arma competitiva. (CASTELLS, 1999:191-192).

A evolucéo acelerada da tecnologia, consequéncia da globalizacdo, acirrou a
concorréncia dos mercados. E o processo de modernizacdo exige uma postura
inovadora por parte das organizacdes, pois elas estdo diante de um mercado
altamente competitivo. A tecnologia alimenta o ecossistema da vida pulverizando
informagdes, mas nem sempre 0 seu contributo sera benéfico, contudo sera

seguramente sempre um elemento influenciador. O tempo n&o se unifica, todavia, o
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mundo pode se tornar mais plano. Esta simultaneidade que globaliza,
independentemente das distancias, por um lado, nivela 0 mundo e por outro, gera

desigualdades.

A historicidade da técnica reflete um aspecto de outra historicidade mais
radical e concreta, a do homem, Unico ser que sente a insuficiéncia de um
procedimento e a necessidade de substitui-lo. A invencdo de uma nova
atividade ndo se identifica com um ato gratuito, mas resulta de uma
imposicao sentida coletivamente pelo homem, genericamente falando, o
qual em certa situacao percebe como deficiéncia ou caréncia aquilo que até
entdo lhe parecia realidade satisfatoria. (PINTO, 2005:244).

Nesse sentido, a tecnologia identifica-se com o modo de viver de uma
sociedade, revelando seus habitos, costumes, modos de producdo, economia,
moradia, alimentacdo e muitos outros aspectos significativos de uma coletividade. A
evolucao tecnolédgica se da pela obrigacdo de melhoria da qualidade de vida e da
assisténcia a solucdo de problemas que a torna como um grande diferencial das
organizacdes, em investimento e estrutura, sejam industrias ou prestadores de
servicos. Hoje, a tecnologia é sinbnimo de alinhamento, comodidade, contencéo,
qualidade e credibilidade. Ela atua como facilitador de processos, agregando valor a
um produto ou servigo. A inovacgdo tecnoldgica é decorrente do conhecimento e da
pesquisa sistematica, predominante no cenario do nosso século. Essa grande
tendéncia expoente da edificacdo tecnolégica ndo s6 é encarada como diferencial

das organiza¢fes, mas se tornou também uma questdo de sobrevivéncia.

Pela pressdo social que exercem (as massas), pela inquietacdo causada
por suas reivindicagdes, forcam os donos do saber ou os individuos
possuidores de alta qualidade intelectual, que, conscientemente ou ndo, se
compenetram da necessidade de contribuir para o desenvolvimento eficaz
do homem, a buscar solugbes originais no sentido da ampliacéo,
enriquecimento e progresso dos processos produtivos. (PINTO, 2005:244).

A qualidade de vida norteia hoje a producdo e servicos, além de forcar a
criacao de leis de melhorias. A tecnologia esta presente nas roupas, nos perfumes,
nos remedios, N0s materiais que usamos, nos alimentos que consumimos, utensilios
de casa, treinamento de equipes, ambiente de trabalho em praticamente todas as
atividades que desenvolvemos. O mundo dos negdcios, as técnicas de producao, as

relacdes de trabalho e a comunicacgao foram transformados pela globalizacéo e pela
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tecnologia. As organizacdes e a sociedade contemporaneas compartilham das

mesmas provacdes.

Segundo Chiavenato, a interpretacdo do entorno contribui para o éxito da
organizacao, auxilia na verificacdo de premissas que influenciam o planejamento

estratégico da organizagdo e, consequentemente, sua comunicacao.

O sucesso das organizac@es dependera da capacidade de ler e interpretar a
realidade externa, rastrear as mudangas e transformacdes, identificar
oportunidades ao seu redor para responder pronta e adequadamente a elas,
de um lado, a identificar ameacas e dificuldades para neutraliza-las, de
outro. (CHIAVENATO, 1999:99-100).

A tecnologia nunca serad um fator impeditivo da evolugdo, ser4d sempre um
catalisador. As pessoas, as empresas precisam e usam a tecnologia como um meio
para atingir os seus propositos. “A relacdo indissoluvel entre comunicacdo e
tecnologia coloca o comunicador contemporaneo em um constante exercicio de
correlagdo entre a ciéncia das TIC’s™ e a arte de comunicar” (SAAD, 2008:324-325).
A comunicagao organizacional foi revigorada pelas TIC’s, tornando-se cada vez mais
intensa nas poderosas conexdes da rede. As pessoas tém acesso a comunicagao
de uma forma mais rapida e eficaz, e as organizacbes podem utilizar a rede para
melhorar seus processos internos, mas também para se globalizar, utilizado-a como
um meio de chegar aos seus stakeholders. Assim, 0 novo espaco das organizacdes

€ 0 mundo. As maiores ndo sao apenas multinacionais, sédo globais.

O que caracteriza a atual revolugdo tecnolégica ndo é a centralidade de
conhecimentos e informacdo, mas a aplicacdo desses conhecimentos e
dessa informacdo para a geracdo de conhecimentos e de dispositivos de
processamento/comunicacdo da informacg&o, em um ciclo de realimentacéo
cumulativo entre as inovagdes e seu uso. (PORAT, 1977 apud CASTELLS,
1999:50-51).

4 Abreviacdo de Tecnologia da Informagcdo e Comunicacdo. “Pesquisando nas varias definicoes
existentes em livros, textos, internet, revistas, etc., podemos dizer que TIC € um conjunto de recursos
tecnoldgicos que, se estiverem integrados entre si, podem proporcionar a automagdo e/ou a
comunicacdo de varios tipos de processos existentes nos negdécios, no ensino e na pesquisa
cientifica, na area bancaria e financeira, etc. Ou seja, sé@o tecnologias usadas para reunir, distribuir e
compartilhar informagdes, como exemplo: sites da Web, equipamentos de informatica (hardware e
software), telefonia, quiosques de informacdo e balcbes de servicos automatizados”. Alexandre
Mendes. Disponivel em http://imasters.com.br/artigo/8278, acesso em 1/11/2010.
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Os avancos tecnoldgicos da comunicacdo e da informacdo permitem uma
nova dindmica para os relacionamentos de uma organizacéo, levando para junto
dela publicos que antes estavam dispersos geograficamente. Dentro desses
publicos, existem muitas informacfes que desencadeiam controvérsias e
discussodes, fazendo com que surjam criticas e desdobramentos em busca de uma

atitude comum.

Contemporaneamente, o desenvolvimento das organizacdes caracteriza-se
por estar fortemente atrelado ao conhecimento e a agilidade das acbes de
comunicacao, que sdo fomentadas pela evolucdo das novas tecnologias. O
conhecimento e a agilidade, portanto, sdo elementos-chave para que as
organizagbes se diferenciem no mercado e conquistem niveis de
desenvolvimento excelentes nas atividades estabelecidas. (BELINAZO;
AREND, 2007:1).

E entender as mudancas da sociedade e das organizacdes contemporaneas
se faz necessério, pois os vinculos econémicos, culturais e profissionais nao
funcionam mais como unidades inabalaveis. A sociedade do trabalho, a
representacdo politica e o saber cientifico passam por uma profunda crise. E
também a fronteira entre o Estado e os cidaddos sofre um enfraquecimento,
desgastando os limites territoriais, antes claros e o poder da nagéo e do povo da
nacdo. Essa fragmentacdo € um sinal dos tempos, e traz consigo uma nova ordem

na sociedade, com inversdo de muitos valores, até entdo, tidos como imutaveis.

Percebe-se uma intensa fragmentacdo de valores e crencas que criam um
cenario que apresenta impactos em todos os niveis, seja no individual ou no
coletivo das organizacdes, causando transformacdo na sociedade. Neste
aspecto a mudanca organizacional envolve a estruturagdo de novos
compromissos que permeiam valores e crencas compartilhados.
(CARVALHO; RONCHI, 2005:5).

O contexto contemporaneo exige uma postura inovadora por parte das
organizacdes, pois elas estdo diante de uma grande concorréncia, tém que atender
as caracteristicas de um mercado aberto e cada vez mais competitivo. Devem
sempre estar atentas as mudancas e habitos do cotidiano de seus clientes,
evidenciando esses cuidados nos produtos e servigos, que a cada dia sdo mais
variados e diferenciados em preco, qualidade, estilo e desempenho. Por outro lado

as organizagOes de hoje tém maiores preocupacdes com seus empregados, sendo
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eles proprios, também, sdo elementos ativos de uma sociedade contemporéanea

complexa.

1.3 Elementos que produzem sentido no contexto organizacional

A cultura é organizada por meio de narrativas, que ddo um determinado
sentido para as nossas praticas sociais e econémicas. Atuamos na dinamica da
cultura e a cultura atua na nossa dinamica de interpretacéo de significados. A cultura
é ingrediente essencial das relagfes sociais e econdmicas, e também sofre

mutacdes e evolui na medida em que a histéria avanca.

Castells nos chama a atencdo para o vinculo que h& entre organizacdes
econdmicas e cultura, segundo o autor, a 0s mecanismos de mercado mudam com o

passar da historia e funcionam mediante as varias formas organizacionais.

Formas de organizacdo econdmica ndo se desenvolvem em um vacuo
social: estdo enraizadas em culturas e instituicdes. Cada sociedade tende a
gerar 0os préprios sistemas organizacionais. Quanto mais historicamente
distinta € uma sociedade, mais ela se desenvolve separada das outras e
mais especificas sdo suas formas organizacionais. (CASTELLS, 1999:192).

A nossa trajetoria histérica tem a cultura como um dos elementos mais
dindmicos e alguns movimentos se refletem na nossa vida cotidiana. Em um
contexto tumultuoso e de intensas transformacdes politicas, econdmicas e soécio-
culturais os individuos passam a compatrtilhar diversas formas de relacionamento. O
crescimento de valores ndo racionais - emocado, afetividade, contiguidade,

efervescéncia, sociabilidade (MAFFESOLI, 2008) - marcam nossos tempos.

Os seres humanos sdo seres interpretativos, instituidores de sentido. A
acdo social é significativa tanto para aqueles que a praticam quanto para 0s
gue a observam: ndo em si mesma, mas em razdo dos muitos e variados
sistemas de significado que os seres humanos utilizam para definir o que
significam as coisas e para codificar, organizar e regular sua conduta uns
em relagdo aos outros. Estes sistemas ou codigos de significado déo
sentido as nossas acdes. Eles nos permitem interpretar significativamente
as acles alheias. Tomados em seu conjunto, eles constituem nossas
“culturas”. Contribuem para assegurar que toda agao social é “cultural”, que
todas as praticas sociais expressam ou comunicam um significado e, neste
sentido, sdo praticas de significagao. (HALL, 2002:15).
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Diante dessas préaticas de significacdo apontadas por Hall, percebe-se
também uma revisdo das relagcdes organizacionais. Os stakeholders, grupos que
afetam e séo afetados pela organizacéo, se estabelecem a partir das consequéncias
das acbGes das organizacbes e vice-versa. O vinculo entre eles se da do
reconhecimento de valores. As atitudes tomadas pelas organizagcées tém sido
levadas em consideracéo pelas pessoas na hora de optar por uma marca, produto
ou servigo. Por isso a necessidade de se legitimarem pelos seus stakeholders e
serem respeitadas e valorizadas pelos mesmos. “O poder da opinido publica afeta
decisdes gerenciais” (GRUNIG, 1997 apud FORTES, 2003:31).

Constantemente os lideres se preocupam com o nivel de legitimidade
atribuido a sua organizacéo (...) a percepgdo do stakeholder de que uma
organizacdo é boa e que tem o direito de continuar desenvolvendo suas
atividades. (CARVALHO, 2009:312).

Cercamo-nos aos poucos de imagens, ritos, mitos e simbolos que estruturam
nosso modo de perceber o mundo e organiza-lo. E € em meio das trocas simbdlicas
e interacdes, que a comunicacdo no contexto organizacional avoca importancia, que
deve ser reconhecida também como agente de transformacao social. E, como dito
antes, para que possa alterar uma realidade, precisa compreender as manifestagoes

sociais e seus sujeitos.

A troca compartilhada entre interlocutores se torna presente e se materializa
nas acdes de comunicacdo que promovem relagbes, nessa prética
discursiva, consequentemente, a producdo de sentidos ocorre. Essa
construgdo conjunta se desenvolve a partir da utilizacdo de estratégias que
dinamizem o processo, a fim de que o sentido seja construido. (OLIVEIRA;
de PAULA, 2008:101).

As inomeras transformagfes, avancos tecnoldgicos, a globalizacdo e a
evolucdo dos meios de comunicacgdo alteram a histéria e a cultura da sociedade, e
do mesmo modo as formas de relacionamento. Estamos inseridos numa atmosfera
permeada de interacbes e de sentidos. As organizagdes, para garantir suas
permanéncias no mercado, precisam ser reconhecidas socialmente. Para isso é
preciso interpreta-las nos seus ambitos interno e externo. Cada organizacdo é Unica

em natureza, ja que cada uma difere da outra em principios, governanca e cultura.
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As organizagdes (...) dispdem de um repertdrio simbdlico préprio que néo é
facil ser captado por atores ndo familiarizados com seu contexto. Existe
uma dinamica simbodlica associada a forma como os distintos grupos
organizacionais percebem, interpretam e se apropriam dos signos
existentes, em uma continua corrente de significados que ocorre
simultaneamente aos processos formalizados pela gestdo. (SARAIVA
CARRIERI, 2010:210).

E a sintese, ou esséncia, da organizacdo é representada pela sua marca,
‘uma convergéncia semidtica de elementos reticulares resultante de uma
negociacao constante entre os diversos atores sociais do processo comunicacional’
(PEREZ, 2004:14).

As constantes modificacbes na sociedade transformam também as
organizagbes, que parecem adaptar-se ao novo panorama estabelecido.
Compreendemos a realidade social como organismo vivo, um processo continuo de
construcdo historica pelo seu sujeito — o individuo social. Ao mesmo tempo ha
alteracdo das necessidades e dos habitos de quem consome e suas percepcdes e
principalmente do imaginario.

Logo, ndo poderemos ver a comunicacdo no contexto organizacional sob o
ponto de vista informativo apenas, mas sob a O6tica de que o comunicador na
atualidade é um intermedidrio da demanda da sociedade. Uma sociedade em
constante evolucdo, historica econémica e cultural. Portanto, a comunicacéo
organizacional somente podera ser estudada como uma globalidade, através da
interacdo de trés dimensdes basicas: a inter-relacional - a relacdo dos interlocutores;
a simbdlica — as praticas discursivas; e a producdo de sentido e contextual —
situacdo soécio-cultural (LIMA, 2008).

Grandes organizacgOes, a fim de manter uma boa atuagdo no mercado devem

cuidar do relacionamento com seus stakeholders, e da preferéncia dos mesmos.

Cada vez mais as organizacbdes sdo permeadas por contradicbes que
afetam os processos interativos e de relacionamento com a sociedade.
Comunicacdo nesse contexto também se vé diante de exigéncias e
desafios. Entre eles, destacam-se mudancas nas relacdes de trabalho,
influéncia pela articulagdo dos atores em rede, por demandas sociais e
éticas da sociedade, e pela “complexificagdo” de construcdo de sentidos.
(OLIVEIRA; de PAULA, 2010:224).
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Nesse contexto, a comunicagdo contribui para a formagédo e direcdo da
singularidade das organizac¢des. O grande desafio da comunicagéo organizacional é
conseguir a colaboracdo, a reciprocidade. Praticas que permitam uma co-
participacdo entre os membros da organizacdo e seus publicos, podem colaborar

para a legitimacao de sua identidade.

1.3.1 A Cultura organizacional

Grandes mutacdes, oscilacbes, convergéncias e um cenario em constante
construcdo nos levam a cogitar outras abordagens para a comunicacao
organizacional. Num mundo globalizado, com empresas que se transformam ad
infinitum, esses processos sdo desencadeados também no contexto intra-
organizacional, ajustando a cultura organizacional ao novo cenario. “A cultura
organizacional é constituida por idéias, valores e atividades especificas de uma
determinada organizacdo e tem especial relevancia para os seus membros”
(BROWN, 1995 apud RODRIGUES, 2010: 61)

Muito tem sido dito e estudado sobre cultura organizacional sobre a sua
importancia nas organizacdes e as enormes vantagens de ter uma cultura singular e
unificada. As organiza¢cfes gastam muita energia e dinheiro, no pressuposto de que
a implementacdo de uma cultura € forga diretriz € uma necessidade para 0 sucesso

nos negocios.

Nas organizacdes a cultura impregna todas as praticas e constitui um
conjunto preciso de representagbes mentais, um complexo muito definido
de saberes. Forma um sistema coerente de significagées e funciona como
um cimento que procura unir todos os membros em torno dos mesmos
objetivos e dos mesmos modos de agir... A cultura organizacional exprime
entdo a identidade da organizagéo. (SROUR, 1998:175).

No entanto, existem particularidades que precisam ser levadas em
consideracdo. Cada organizacdo € um campo Unico de significados, valores e
crencgas, que sao aceitos e partilhados por seus membros. Segundo Maria José
Guerra, a lingua que é falada no cotidiano contribui para moldar esse conjunto de

elementos:
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Na comunicacdo e na cultura corporativa cabe a lingua que é falada no
cotidiano das organizagfes o papel de formalizar - dar forma — aos valores,
crencas, objetivos, metas, enfim, tudo aquilo que perpassa a consciéncia
racional daqueles que fazem o dia a dia da empresa. (GUERRA, 2006:152-
153).

As organizagfes com varias unidades, com varias marcas, linhas de negdécios
ou situadas diferentes regibes geogréficas, tém grande dificuldade em alinhar seu
discurso interno, impactando diretamente na cultura, o que pode gerar instabilidades
e descontentamentos. De fato, a cultura organizacional € uma forca extremamente
poderosa para orientar os funcionérios de origens diferentes, e por muitas vezes, em
locais diversos. Mas, por outro lado, uma cultura unificada pode produzir
rendimentos decrescentes, porque ha muitas vezes diferencas de necessidades de
varias partes de um negdcio, e uma cultura unificada pode acabar ignorando essas
diferencas.

Se observadas as particularidades do contexto onde a organizacdo esta
inserida, o alinhamento da cultura pode promover a consisténcia da identidade

corporativa:

A cultura organizacional especifica a identidade da organizagdo. E
construida ao longo do tempo e serve de chave para distinguir diferentes
coletividades. (SROUR, 2005:212).

Como também a identidade pode influenciar a cultura e vice-versa:

A identidade é um processo que recebe influéncia ndo apenas dos
membros da organizacdo, mas de outros grupos de relacionamento da
organizacdo, o que, num certo sentido, distingue-se da cultura que recebe
uma influéncia interna maior. No entanto, a cultura também sofre a
influéncia da identidade, e se a identidade muda pode-se alterar a cultura.
(ALMEIDA, 2010:35).

A cultura organizacional acaba por culminar de valores éticos e morais
partiihados mutuamente pela sociedade. Ambos, organizacbes e seus membros
devem caminhar na mesma direcdo e crescerem juntos na consolidacdo da
identidade corporativa, da sua marca, e acima tudo do reconhecimento pela

sociedade.



28

1.3.2 A ldentidade corporativa

O gerenciamento da identidade pode favorecer a uma vantagem competitiva

no mercado atual, ja que ela pode conduzir os significados que compfem a

organizacdo. A comunicacao, principalmente ela, direciona e explicita os simbolos

que dédo sentido & missdo da organizacao.

Para Benoit Heilbrunn,

Identidade organizacional refere-se ao conjunto dos elementos que
asseguram o reconhecimento da organizacdo e que dao um sentido as
acdes cotidianas desses membros... tem a ver, sobretudo com a maneira
como os individuos dessa organizacao (de que maneira a imaginam) no que
se refere a seus projetos, seus valores, seu programa. Ela estd também
ligada as formagfes simbdlicas (mitos, ritos, tabus) que estruturam a vida
cotidiana e infundem, implicita ou explicitamente, seus valores.
(HEILBRUNN, 2004:47).

Segundo Ana Luisa de Castro Almeida (2006), na ultima década, os estudos

sobre identidade das organiza¢des ainda ndo chegaram a um consenso sobre seu

conceito. Para este estudo nos é pertinente a classificacdo de Van Riel (2004 apud

ALMEIDA, 2006) que apresenta quatro tipos de identidade: identidade percebida,

identidade projetada, identidade desejada e identidade aplicada.

IDENTIDADE | CONCEITO

Atributos que podem se conservar ao longo do tempo, caracterizados como
Percebida peculiares da organizagao.

Atributos-chave que sdo apresentados aos publicos por meio de simbolos e
Projetada pela comunicacgao.
Desejada Ideal concebido pela alta administracéo.

Sinais evidenciados por meio do comportamento dos membros da
Aplicada organizacgao.

Tabelal: Tipos de Identidade da organizacdo. Elaborada pela autora, adaptada de Van Riel
(2004, apud ALMEIDA, 2006:36).
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Van Riel (1995 apud PEREIRA, 2009) afirma que € impossivel comunicar ou
consolidar uma projecdo externa somente com simbolos, com todas as atencdes
apenas para a comunicacao visual. Pois os publicos usam todas as sensacdes para
julgar a organizacao.

J& lasbeck (2009:7-8), afirma que o conceito de identidade “envolve muitas
dimensbes do modo de ser e atuar das organizagcdes, além daquelas mais visiveis,
relacionadas a marca ou a sua constituicado juridica”. Mas também “nao se sustenta
apenas pela manutencéo de praticas discursivas, pois esta sujeita as mais variadas
intempéries, uma vez que suas condi¢cdes de existéncia dependem de como séo
recebidos os textos que a alicercam.” Portanto discurso, significados e atitudes

juntos séo fundamentais para a sustentacdo da identidade.

1.3.3 Aimagem organizacional

Atualmente ha uma maior pressdo no ambiente organizacional, derivada das
mudancas dos perfis dos publicos, suas atitudes e suas consideracdes. Portanto,
surgem novas estratégias de relacionamento com o0s grupos de interesse da
organizacdo, que visam promover a uma relacdo reciprocidade de valores e de
interesses, para tanto, é fundamental fortalecimento da identidade e imagem da
organizacao.

Quando falamos em imagem organizacional, trata-se de uma representacao,
por observadores externos, que se constitui ha mente de quem percebe a
organizacdo, uma amalgama de informacOes e avaliacbes que s6 se materializam
nas atitudes desses. As organizacfes necessitam conservar sua identidade em
sintonia com como querem ser reconhecidas e terem suas marcas eleitas e sua

legitimidade concedida pelos stakeholders.

A imagem organizacional é considerada importante para o funcionamento
de uma organizacdo por duas razdes. Primeiro, por estar relacionada as
respostas afetivas e de comportamento dos membros e ndo-membros da
organizacdo. Segundo, porque a imagem informa sobre as caracteristicas
de uma organizagdo, o que é importante estimular e manter a alianca com
0s seus grupos de relacionamento, potenciais membros e todos aqueles
gue estdo parcialmente envolvidos. (PFEFFER, 1997; TREADWELL;
HARRISON, 1994, apud ALMEIDA, 2009:229).
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A imagem da organizacdo se traduz naquilo que € aceito pela sociedade,
dentro e fora dela. E dessa interdependéncia que resulta quem somos - a
identidade; quem achamos que somos - uma imagem que se deseja projetar; e
coOmo somos vistos - a imagem percebida. Mas nem sempre identidade estd em
sintonia com imagem. A imagem cria insumos para alterar a identidade. Quando
uma organizacao tenta mudar sua identidade é porque quer ser percebida de outra

forma. Pois, externamente 0 que vemos representa a verdade.

ASPIRACOES

ATRIBUTOS
POSITIVOS

ethos
IMAGEM PROJETADA

g

MENSAGENS
PRIORITARIAS

iy

COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

1

pathos

IMAGEM PERCEBIDA

Figura 2: Imagem projetada e imagem percebida. Elaborado pela autora.
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A imagem percebida (figura 3) deve evidenciar os elementos que melhor
representam a organizacdo, de modo a traduzir sua esséncia, em congruéncia a
percepcdo de seus membros e de suas atitudes, a fim de promover a distintividade
da organizacdo perante outros no mercado. A percepcao dessa imagem no ambito
interno pode ser promovida pela cultura organizacional, pela comunicagéo interna e
pelo relacionamento de seus membros.

A construcdo da imagem projetada € calcada em valores, aspiracdes e
atributos positivos que a organizacdo transmite em suas mensagens prioritarias.
Essas mensagens vao sustentar a imagem que a organizacao tem de si - o ethos, e

vao permear todas as manifestacdes da organizacao por meio de sua comunicagao.

1.3.4 Ainterdependéncia dos elementos que produzem sentido na organizacao

Conforme apontado por Almeida (2010), os estudos sobre identidade nas
organizagées mostram que os conceitos de identidade, imagem da organizacédo se
inter-relacionam, sao interdependentes, jA que uma necessita da outra como fonte
de significados. O quadro a seguir apresenta trés abordagens sobre os trés

elementos que produzem significados no contexto organizacional.

Cultura Fornece universo simbdlico | Cultura como padrdo de | Cultura como produto da
sobre o0 qual ocorre a | crengas e pressupostos mais | construgdo de sentido das
construcéo de sentido. ou menos compartilhados | atividades cotidianas.

entre os membros e néo-

membros da organizagao.

Identidade | Formada pela percepcéo da | Identidade como auto- | Identidade corporativa envolve

maioria dos empregados do | representacdo de si mesma. 0 uso de simbolos, como

que é central distintivo e logotipo, slogan, estilo, histdria
permanente.

Imagem Formada pelos publicos | Imagem como percepgdo e | Imagens mudltiplas de uma
externos. interpretacdo de outros realidade.

Tabela 2: Trés abordagens de imagem identidade e cultura. Adaptada, de Almeida (2006),
com base em Hatch e Schutz( 2000); Rinova e Fombrun (1998).
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Na busca da notoriedade e da difusdo de seus significados, a organizacao
alicerca seu discurso pautado na sua identidade, a sua esséncia. Seus propdsitos
devem estar em coeréncia com 0s anseios da sociedade, pois como sujeito social, a
identidade da organizacdo pode sofrer interferéncias em decorréncia da cultura de
seus membros e da sociedade.

Atualmente existe uma grande competicdo entre as organizagbes por
melhores relacionamentos. E o modo como séo percebidas € fundamental para que
haja sucesso na construcédo dessa relacéo. E por isso que, com o passar do tempo,
mais dinheiro é investido pelas organizagBes na comunicacdo com seus diferentes
publicos.

A comunicacdo organizacional contribui para o alcance de um melhor efeito
no relacionamento entre organizacfes e seus stakeholders, além de vincular-se a
construgdo da imagem institucional, influenciar uma mudanga de comportamento de
seus publicos, agregarem vantagens e posicionamento da marca dentre outras. E
sob a perspectiva de trocas simbdlicas e movimentos de interacdo promovidos
nesse cenario, que a comunicacao organizacional se fortalece e protagoniza.

Além de estar vinculada ao fortalecimento da identidade e a construcao da
imagem, a comunicacdo organizacional é forca motriz para mudancas positivas dos
comportamentos dos stakeholders, agregando vantagens competitivas e
principalmente no fortalecimento de uma marca. As organizacfes, cada vez mais,
sdo conduzidas pelos relacionamentos, e procuram saidas competentes para 0s
novos desafios e demanda de competéncia e de qualidade. Uma das estratégias de
negdécios é considerar e avaliar a cultura organizacional e principios organizacionais,

gue garantem produtividade, fatores que levam a sustentabilidade nos dias atuais.
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2. A INTERTEXTUALIDADE ENTRE O INSTITUCIONAL E O MERCADOLOGICO

Intertextualidade, termo difundido por Julia Kristeva para explicar o dialogismo
de Bakhtin. Originario no meio literario, dialogismo ou intertextualidade é utilizada
nos estudos das artes plasticas, do cinema e da publicidade, no presente estudo,
trabalharemos o termo intertextualidade para explicar o didlogo entre o institucional e

0 mercadologico na comunicacao organizacional.

A nocéo de dialogismo - escrita em que se |é o outro, o discurso do outro -
remete a outra, explicitada por Kristeva (1969) ao sugerir que Bakhtin, ao
falar de duas vozes coexistindo num texto, isto €, de um texto como atracéo
e rejeicdo, resgate e repeléncia de outros textos, teria apresentado a idéia
de intertextualidade. (BARROS; FIORIN, 1999: 50).

Este capitulo versa sobre a comunicacdo organizacional, o didlogo entre as
acbes de comunicacao institucional e mercadolégica e a convergéncia de esforgos
para a projecdo da marca corporativa. A concentracdo dos empenhos de
comunicacdo acaba refletida no nome que a organizacdo adota como forca e
referéncia, a sua marca. A intertextualidade passar a existir de um dialogo entre
discursos, que se relacionam sem a invalidacdo do outro, com a capacidade de
gerar novos discursos. Para tanto, € importante observarmos a comunicacao
organizacional e como as organizacfes se constroem pelo discurso, e também,

como negociam a imagem de si com 0s publicos por meio da marca corporativa.

2.1 A comunicagédo organizacional

Como mencionamos anteriormente, um dos desafios da comunicagcao
organizacional é constituir-se em conformidade com o carater volatil do panorama
atual. A rapidez dos acontecimentos demanda abordagens diferentes para cada um
dos publicos de uma organizacdo. E a constante disputa no mercado preceitua a
busca de uma comunicagdo excelente, com carater estratégico, que faca uma
organizacéo se diferenciar de outra neste cenario.

O mundo dos negdcios, as técnicas de producéo, as relagbes de trabalho, a

comunicacdo foram transformados com a globalizacdo. Informar institui-se como
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atividade fundamental, forca motriz das organizagcbes contemporaneas, que
compartiiham das mesmas provagdes. Num panorama com infinitas mutagdes, a
comunicacao organizacional torna-se essencial como diretriz de articulacdo do novo
modelo de gestdo. Modelo que contemple expectativas da sociedade e do
consumidor-cidadao, e das novas regras do mercado.

A gestdo da comunicacao organizacional € especifica e tem particularidades,
e esta relacionada com a globalizacdo dos mercados e com a internacionalizacéo. E
€ a partir dai que a comunicacdo organizacional deixa de ter um olhar local, e
pressupde lidar com diferentes culturas. E preciso que os profissionais de
comunicagdo tenham uma visdo panoramica do cendrio contemporaneo para
perceber a importancia na comunicacdo e interferéncias no seu desenvolvimento.

Um posicionamento da gestdo da comunicacdo bem articulado com o cenério
contemporaneo permite uma maior aproximacao das organizacfes com Seus grupos
de interesse. Esse é um processo de ajustamento organizacional aos ambientes
através do tempo, com uma gestdo da comunicacdo que agrega valores, ajude a
organizacdo a cumprir sua missdo e concretize sua visdo, por meio de planos,
deliberacbes e atuacbes que gerem, em ambito coletivo, o grau de sucesso
alcancado pela organizagéo.

A comunicacado organizacional indicard o caminho a ser seguido pelo negdcio
para agregar valores aos seus produtos e servicos e promovera a identificacéo e
preferéncia pela marca e pela organizacdo. Divulgar, informar, conscientizar,
fidelizar, fortalecer e impulsionar o negdcio estdo entre as acbes desenvolvidas a
partir das estratégias de comunicagéo. “A comunicagao deixou de ser atividade-meio
e passou a ser utilizada como instrumento estratégico de resultados nas empresas e
organizagbes” (MATOS, 2004:98). Embora enfoquem situagdes distintas, todas as
estratégias de comunicagcao na organizacao competem para que a missao e a Vvisao

da organizacdo sejam seguidas e alcancadas num processo continuo.

Ter um bom planejamento de comunicagdo, envolvendo as diferentes
vertentes, significa ter em mente a idéia de que priorizar apenas a promocao de
vendas, a publicidade ou o merchandising como métodos eficientes de alcancar o
sucesso da empresa. Cada elemento do mix da comunicagéo é peca essencial para

a integracao harmoénica de sustentagdo da organizagao.
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Nesse contexto, houve uma mudanca significativa na forma de pensar e de
agir dos profissionais de comunicacdo, que passam agora a buscar um nivel de
aproximacdo com o cliente/consumidor que promova a interacdo ndo apenas no
ambito cognitivo, mas acima de tudo conativo, processo mental de formacédo da
vontade e da intencéo, além de afetivo e da producédo de sentidos.

Segundo Kunsch,

as organizaces modernas ndao podem se limitar apenas a divulgacdo de
seus produtos ou servicos. Necessitam se identificar perante um publico
consumidor cada vez mais exigente. (KUNSCH, 2003:167)

Embora, enfoquem situacdes distintas, as estratégias de comunicagdo nas
organizacdes tém a incumbéncia de assegurar que a misséo e a visao da empresa
sejam seguidas e alcancadas num processo continuado. Cabe as organiza¢cdes uma
leitura mais sensivel desse ambiente e usa-lo a seu favor, e também contribuir para
o desenvolvimento da sociedade. A comunicacdo tem carater plural e permeia as

interag6es dos individuos.

2.1.2 Acdes sinérgicas

Verifica-se que um dos grandes desafios da comunicacédo organizacional
passa a ser o de tornar comuns suas informacOes para stakeholders com um
discurso afinado e consistente, condizente com suas praticas e crencas, que
contribua para a o fortalecimento de sua marca, atribuindo-lhe valores perenes e
legitimos.

Isso podera ser possivel sob a Gtica Comunicacéo Integrada, proposta por
Kunsch (1997), que estabelece a congregacdo entre as areas e subareas da
comunicacdo numa configuracdo sinérgica, que ratifica os valores, a missdo e 0s
objetivos da organizacdo. A Comunicacao Integrada implica ndo apenas um dialogo
produtivo, mas um planejamento conjugado. A Comunicagao Integrada, como uma
filosofia organizacional, orienta as organiza¢gdes na adoc¢éo de diretrizes de atuacgéo
para o didlogo franco e acessivel com seus stakeholders, ndo se caracterizando

como area ou apenas um programa de ac¢les realizadas em conjunto, mas como
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“‘uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuacao sinérgica.” (KUNSCH, 2003:150).

Comunicac¢ao Organizacional Integrada

Relagdes Piblicas

Comunicacao
Institucional
wketing Secial
e Comunicacgéo
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Asverseria de l’:.c.u Interna
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Marketing Dircte
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Fomte: Margarida M. Krobling Xunsch

Figura 3: Comunicacao Integrada, por Margarida Maria Krohling Kunsch, (2006:186).

Na proposta integrada, entendida como uma filosofia, a comunicacao
organizacional consiste no conjunto articulado de empenhos, atuacées, estratégias e
produtos de comunicacédo, delineados e desenvolvidos com os propdsitos de aditar
valor a marca ou de consolidar a sua imagem junto aos stakeholders. Por tras dos
produtos estdo as pessoas e valores. Reconquistam-se o0s elementos institucionais
das organizacfes, seus valores, suas crencas, com importancia na repercussao
interna e externa de suas atitudes, acdes e manifestacoes.

A comunicacdo organizacional € o conjunto de praticas e empenhos: a
comunicacdo interna cuida do relacionamento da organizacdo com seus
funcionéarios, engajando-os, informando-os, a fim de fortalecer a cultura
organizacional e torna-los multiplicadores. Além disso, contribui com a formacédo da
identidade. Os processos de comunicacgao interna planejados contribuem também
para o zelo da imagem institucional. A formacédo de sentido garante eficacia das

mensagens, se considerarem as expectativas dos funcionarios e os estimulos que a
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gestdo dos negdcios tem na atuacdo e na vida deles. Consisténcia e integracdo dao
visibilidade para os valores de uma organizagao.

A comunicacdo institucional deve agregar valor ao negécio das
organizacdes e contribuir para criar um diferencial no imaginario dos
publicos. (KUNSCH, 2003:167).

A comunicacao institucional cuida da imagem e da identidade - a esséncia da
organizagdo como diferencial perante seus publicos e a sociedade -, estimulando a
identificacdo com a organizacdo, por meio dos principios organizacionais. A
comunicacado institucional deve acontecer de dentro para dentro, reforcando as
mensagens preferenciais, que devem ser assimiladas e externadas por seus
membros. E também de dentro para fora, junto aos publicos de interesse, reforcando
0s atributos da organizacdo que indicam como ela quer ser conhecida e distinguida.
Para Kunsch (1995:92), a comunicagao institucional permite a organizacao “ter um
conceito e um posicionamento favoravel perante a opiniao publica”.

E a comunicacdo mercadolégica atua na apresentacdo dos produtos e
servicos e gerenciamento da marca. A interacdo entre os membros da organizacéo
gera uma cultura, que ajuda a formar e expressar a identidade corporativa, que € a
esséncia da organizacdo que a singulariza perante outras, atreladas as suas acdes
e manifestacdes. Auxiliando na percepcdo do que a organizacao representa para
seus membros, para os stakeholders e para a sociedade.

Considera-se, entdo, um desafio arquitetar a comunicacdo da organizagao
com uma aderéncia institucional e mercadoldgica, por meio da fusdo de elementos
proporcionados por outros discursos diferentes, porém convergentes, sem,
entretanto, perder a singularidade de cada um, além de assegurar 0 seu carater
intertextual para atingir os seus objetivos especificos.

Acdes e ferramentas com um unico direcionamento e planejamento especifico
permitem traduzir em palavras a credibilidade da organizacdo, que se mistura e se
edifica com a comunicacdo. E construir uma percepcdo acertada e alimentar
reputacdo leva tempo, requer comprometimento da lideranca. O discurso deve
traduzir as praticas.

Nesse contexto, a comunicagdao contribui para a formagdo e dire¢cdo da
singularidade das organizacdes. O grande desafio da comunicag¢ao organizacional &

conseguir a colaboracdo, a reciprocidade. Praticas que permitam uma co-
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participacdo entre os membros da organizacdo e seus publicos, podem colaborar
para a legitimacdo de sua identidade. Esta legitimacdo perpassa a organizagao,
guando os funcionarios acreditam e vivenciam valores que a marca representa,
gerando o compromisso de disseminar esses valores por meio de atitudes que so

recebem sentido no coletivo.

2.2 A marca corporativa - a construcao simbélica da realidade organizacional

A marca corporativa é resultado da promocao da percepcao da identidade da

organizacao, pela intertextualidade dos discursos institucionais e mercadolégicos.

E fundamental o didlogo entre comunicac&o institucional e mercadoldgica no
processo de legitimagdo da marca corporativa. O envolvimento das relacdes
publicas nas acbes de marketing é fundamental para a consolidacdo da nesse
processo, pois podem permitir o alinhamento entre discurso e préticas. As relacdes
publicas poderdo desenvolver neste contexto as diversas possibilidades de dialogo

gue antecedem ao consumo, planificando relacionamentos mais duradouros.

RelagBes Publicas tém que evocar experiéncias de agbes empresariais
antes efetivadas por meio de pesquisas e entender que sua aplicabilidade
estd justamente em que cada acdo deve, sempre, gerar 3 tipos de
resultados: os de escolha — sdo os principais e mais profundos — o publico
consciente escolhe e adota a organizacdo como sendo sua; 0s de
relacionamento — o publico respeita a organizacdo, mas pode escolher
outra por motivos de interesses eventuais; os de conhecimento — o publico
conhece, apreende informagfes da organizacdo sabe e reconhece sua
reputagéo positiva e quando vier a necessitar de algo desse universo pode
optar pela organizacdo. (BARBOSA, 2007:138).

Quando uma organizacdo endossa a marca dos seus produtos com a sua
marca corporativa, gera em seus publicos um conjunto de percepg¢des, resultantes
dos atributos tangiveis e intangiveis de seus produtos, e também da imagem
percebida da organizagdo. Essas identificacdes dos stakeholders, dos valores
inerentes a marca, ao produto e a organizacdo, sao promovidas pelo DNA da
organizacdo, seus principios organizacionais, elementos de sua identidade. A
definicdo de uma marca corporativa significa o cumprimento de um compromisso,

ela representa as crencas da organizacgao.
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A marca corporativa simboliza uma missdo, uma visdo de futuro, a razéo de
existir da empresa. E ela que garante a consisténcia das acdes por um
objetivo Unico, independente da arquitetura de marca da empresa.
(PEREIRA, 2007:254).

A marca é importante, principalmente para os diversos publicos estratégicos,
nao apenas para 0 consumidor, pois eles contribuem para gerar valor para a
empresa: os funcionarios - pela atracado e retencdo de talentos (PEREIRA, 2007,
TAVARES, 2008) e pelo comprometimento e envolvimento por meio dos valores
transmitidos; para os distribuidores, e fornecedores e demais parceiros - ajudam no
poder, aliancas comerciais de longo prazo e endosso; para midia - credibilidade;
para os investidores - categorizagao de risco e rentabilidade; e para a comunidade -

a aceitacao e adeptos.

Para esses publicos, a no¢do de marca corporativa € mais clara
independente da arquitetura da marca adotada pela empresa. E com a
empresa, representada pela marca corporativa, que eles se relacionam.
Além disso, um marca corporativa forte garante a sustentabilidade do
negécio no longo prazo pela representagdo de uma estratégia clara,
baseada em valores soélidos e direcionamento as acdes de seus
colaboradores e decisdes de investimentos. (PEREIRA, 2007:250).

atracao e retencao distiblidoras e, d li
de talentos, R'eowre poder @ I-anga?
Comprometimentc:\funcionérios comercias de ‘ongo
fornecedores prazo e endosso
R
Marce arceiro
consumidor corporativa P 'PS

aceitacado e
adeptos comunidade midia
~— T credibilidade
investidores

categorizacao de risco e
rentabilidade

Figura 4: Intencdes de envolvimento da marca com os publicos.
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As varias percepg8es dos diferentes publicos influenciam a maneira como os

esses desejam se relacionar com a empresa, contribuindo, assim, de maneiras

distintas, para a geracéo de valor.

As marcas corporativas apresentam varias vantagens politicas, conforme

identificado por Sofia Gaio:

VANTAGENS DIRETAS

Promovem o reconhecimento pela empresa
Posicionam a empresa

Déo crédito a empresa

Diferenciam a empresa

Apéiam vendas

Criam valor financeiro

VANTAGENS INDIRETAS

Sao uma fonte de atragdo no recrutamento

Aumentam o sentido de grupo

Favorecem parcerias estratégicas

Facilitam o estabelecimento de relag6es com

fornecedores e distribuidores

S&o0 uma ancora para o esforco de marketing

Tabela 3: Vantagens politicas da marca corporativa. (GAIO, 2006:202).

No diagrama a seguir fica representada a atuacdo sinérgica entre Relacdes

Publicas e Marketing, na promocédo da marca corporativa, uma unido de intencdes

institucionais e mercadologicas.
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Figura 5: IntencBes mercadoldgicas e institucionais da marca corporativa. Elaborado pela autora.
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Varias inten¢cfes convergem para a marca corporativa, tanto do ponto de vista
institucional, como do mercadoldgico. Paula Helena de Oliveira Pereira afirma que a

marca COI’pOI‘&tiV&Z

representa internamente a razdo de ser da empresa e externamente o
conjunto de percepcfes que os diversos publicos da empresa tém em
relacdo a ela. Essas percepc¢des influenciam a maneira como os publicos
desejam se relacionar com a empresa, contribuindo, assim, de maneiras
distintas, para sua geracao de valor. (PEREIRA, 2007:251).

No Brasil, Petrobras, Nestlé e Natura estdo entre as marcas de maior
conceito. Elas lideram o ranking Negdécios 100 da revista Epoca Negdcios, com mais
de 200 marcas corporativas que se destacaram em 2009. >

Segundo Jaime Troiano (2009), da Troiano Consultoria de Marca, a marca
corporativa envolve outros segmentos com que a empresa como um todo se
relaciona. “Nao existe a possibilidade de pensar em marca corporativa
desconectada. Ela faz parte de um todo. O branding corporativo € muito mais
complexo, porque esta ligado a um nimero maior de stakeholders”. A comunicagao
organizacional que veicula a marca corporativa, aquela que abriga as marcas dos
produtos, “remete a paternidade, poder de mercado, orgulho, reputagao”. E afirma
ainda que os temas que conduzam ao prestigio sdo a “responsabilidade social e
ambiental, qualidade de produtos e servi¢os, capacidade de inovacao, admiracao e
confianca, histéria e evolucdo.” °

Daniela Bianchi, diretora da estratégia da Interbrand, ressalta que atualmente,
Vemos que a marca corporativa contribui com as marcas dos produtos, “estamos em
um momento no qual os consumidores buscam a origem, precisam confiar naquilo
que compram.” ’

Pesquisa do Grupo Troiano de branding (2010), realizado com 50 CEQO’s
brasileiros 8, mostra que existe uma grande distancia entre retérica e pratica das

organizacdes, principalmente quando o assunto € gestdo de marcas. Entretanto,

85% dos CEOQO'’s consideram a marca o ativo intangivel mais valioso da empresa.

> Disponivel em http://www.mundodomarketing.com acesso em 12/01/2010.
® Disponivel em http://www.mundodomarketing.com, acesso em 30/10/209.
" Disponivel em http://www.portaldapropaganda.com, acesso em15/07/2010.

8 Idem 7.
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O grafico a seguir apresenta os elementos que contribuem para a legitimacéo

da identidade da organizacdo, que sdo condensados na marca corporativa. A

comunicacdo organizacional € fator essencial para o cumprimento de todas as

etapas. Funcdes convergentes na esfera institucional e na mercadolégica garantem

reflexos positivos para a organizacdo, expressados por uma marca forte, que

represente a verdadeira identidade corporativa.
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Gréficol: Grau de legitimacdo da identidade corporativa. Elaborado pela autora.
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O consumidor, ainda, é elemento central das estratégias das organizagées,
mas é crescente a importancias dos outros publicos no processo de valoriza¢do da
marca. Por causa do impacto que eles causam no consumidor, principalmente os
funcionarios, pois eles sdo que podem valorizar a organizacdo e atuarem 0sS
embaixadores da marca, principalmente quando entendem a identidade corporativa,

e a cada contado com o consumidor, isso é transmitido.

A legitimacdo da identidade corporativa, antes da consolidacdo, passa
forcosamente por varias fases, dos pontos de vista institucionais e mercadoldgicos.
Os primeiros contatos com seus publicos serdo, provavelmente, por meio da
publicidade e pela embalagem dos produtos. Os publicos tomam conhecimento,
também, de fragmentos dessa identidade por acBes promovidas pela organizacao,
como eventos, projetos sociais, entre outros. Mercadologicamente, por meio da
experimentacdo de produtos, do consumo e utilizacdo dos produtos, além de
servicos associados. Enfim, tudo que consegue atribuir valor a organizacao,
geralmente vinculados a qualidade dos produtos ou ao atendimento, refletidos na

marca corporativa.

Os estudos de Evandro Renato Perotto mostram que a marca é discursiva na

sua esséncia. Este fendmeno revela que:

(1) O signo so se torna significante pela identificacéo e diferenciacéo, pois a
indiferenciagéo ndo produz significado;

(2) o discurso de marca é sistematizado, sinérgico e multidimensional;

(3) as representagfes e a imagem de marca séo indissociaveis, mas devem
ser consideradas como coisas bem distintas;

(4) o conceito de marca implica questdes filos6ficas e morais do discurso de
gue resultam os significados fundamentais de representatividade;

(5) dada a complexidade das relagcbes econémicas e comunicacionais
contemporéneas, a marca assume feicGes de um discurso totalizante.
(PEROTTO, 2007:46).

Uma marca carrega consigo realidades, sentimentos e lembrancas. Alguma

coisa que esta fora dela, mas que de certa forma ela é parte. A marca deve reunir
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"um conjunto de informagdes (conteudos), entdo, a auséncia de associacdo e
significados podem reluzi-la a apenas um nome, a uma superficialidade que dificulta
o processo de identificagcdo dos publicos com a organizacédo.” (BALDISSERA,
2002:212).

A marca corporativa apresenta um conjunto de significados que sé&o
reforcados por meio do discurso. A consolidagdo da identidade comecga, sob a
perspectiva mercadologica e institucional, na percepcdo e na identificacdo dos
valores e significados da organizacdo refletidos na marca. O engajamento dos
publicos com as causas promovidas organizacdo e a adocdo da marca, como

preferida por seus publicos, contribuem para perpetuar sua sustentabilidade.

Conclui-se entdo, que uma marca diferenciada, que se potencializa pela
intertextualidade do discurso institucional e mercadologico, sustentada por um
logotipo que sintetize e reforce o discurso da organizagdo, além de ser capaz de
transmitir valores em congruéncia com os valores da sociedade, assume aspecto de

representacdo maxima da identidade da organizacéo.
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3. O DISCURSO NO CONTEXTO ORGANIZACIONAL

O discurso organizacional € gerado por toda e quaisquer areas do seu
funcionamento, e todas as manifestacbes produzem inputs para comp6-lo
(IASBECK, 2006). O discurso empresarial “é constituido pelos signos pertinentes a
atividade das empresas” (IASBECK, 2009:19), estampando simbolicamente varios
significados, dentre eles ética e anseios. A identificacdo com os signos contribui para
a percepcdo de sua imagem, que acarretard preferéncia pela organizacdo ou
abandono. “E desse modo que as produgdes textuais de um discurso qualquer
constituem a matéria viva que lhe da sustentacdo e afirmacao, possibilitando ao

receptor identifich-lo em meio a discursos de outras naturezas” (IASBECK, 2009:19).

A sociedade contemporénea esta centrada nas incertezas e no movimento
de interacdes praticas e simbodlicas. A comunicagdo no contexto das
organizagdes convive com essa contradi¢céo de ora reproduzir o discurso de
gestdo, ora, como processo social fundado na linguagem, gerar a
articulacéo entre as instancias de producdo, circulagdo e consumo, numa
permanente interagdo de praticas discursivas e simbdlicas. (HALL apud
OLIVEIRA; de PAULA, 2008:92).

Para Halliday, o discurso € um “conjunto de praticas linguisticas, semanticas
e retdricas caracteristicas de uma organizacédo, ou de individuos que a representam”
(1987:99). Para lasbeck, é “toda colecao ou conjuntos articulados de textos, que
contém autonomia de interpretacdo (estrutura, delimitacdo e expressdo proprias),
mas que se articulam entre si para produzirem um todo maior significativo”
(2009:20). Entende-se entéo, que discurso é uma constru¢ao simbdlica da realidade
organizacional; e o intercambio entre as grandes organizacdes e a sociedade nunca
€ desvinculado de propdsitos.

Ainda sob a otica de lasbeck (2002), para haver identificacdo, € preciso que
dois elementos entrem em comparacgéo, sob um conceito relacional. Como vemos, a
identidade é produto de uma “traducéao interpretante” e resulta da afinacdo entre
discurso e imagem. Quanto mais proximas as intenc¢des do discurso estiverem das
traducdes do publico, maior a sintonia entre a imagem, do contrario teremos um

juizo sobre a organizagcado mais dissipado. Entéo,



47

A comunicacéo é desse modo, um processo continuo de producéo de discursos e
formacao de imagens, um processo de estimulos perceptivos e respostas afetivas
(ainda que racionais), num processo interativo e ininterrupto onde o que conta é o
fluxo continuo de informagfes colocadas em situagdo de troca. (IASBECK,
2006:2).

Assim, podemos entender que o discurso, como emergente da relagao entre
‘consciéncias e sendo conformado pela linguagem, é expresso num contexto de
interacéo (LIMA, 2008:118).

Ha uma relacdo de interdependéncia entre discurso, identidade e imagem.
Segundo lasbeck (2009), a imagem pode determinar o carater da resposta ao
discurso. Sob esse olhar, imagem € tudo aquilo que atrai os stakeholders de uma
organizacao, por ela ter alguma semelhanca ou congruéncias com seus significados.
N&o é essencialmente a realidade, mas o que idealizamos, projetamos sobre ela.
Na busca da notoriedade e na difusdo de seus significados, alicerca seu discurso
pautado na sua identidade, sua esséncia. Com base nesses aspectos, podemos
entender a identificacdo com uma marca.

De acordo com Linda Putnam (2008), séo trés as areas de estudo de discurso
na comunicacao organizacional: a Semidtica, a Retodrica e a Linguistica. A semidtica
enfoca a estrutura e as fungdes da linguagem em relacéo a sinais e significados. A
retérica aborda metéaforas, rituais e ironia na comparacao de estudos literarios de
linguagem e organizacfes, na analise de argumentos, estratégias de mensagens e
narrativas, além da andlise do poder e dominacdo de mensagens. A linguistica
engloba um conjunto maior de abordagens, incluindo sociolinguistica, analise
conversacional, acbes de discurso e linguistica cognitiva. Evidencia-se nesses
estudos dos discursos organizacionais que 0s elementos comuns entre essas areas

sao a linguagem e o contexto.

3.1 Aretorica das organizagdes

A retérica, antes de pertencente s6 ao homem, é inserida por ele nas
organizacdes, dando origem a retdrica no relacionamento entre organizacao e seus
publicos, a partir do uso planejado de simbolos (palavras, imagens calcadas em

valores) em respostas as exigéncias de determinada situacdo (BARBOSA, 2005).
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Tanto a retorica classica quanto a chamada nova retérica trazem aspectos
imprescindiveis para a abordagem da comunicacdo corporativa (GUERRA,
2006:154). A nocao de retdrica, neste trabalho, aponta para o uso da comunicacao
organizacional para definir as coisas da maneira como a organizacdo quer que 0s
publicos percebam-na. No contexto corporativo, a retérica se manifesta em tudo que
comunica sua identidade: suas diretrizes, suas crengas, manuais, a propaganda etc.

Putnam (2009:224) sustenta que os estudos retdricos como caracteristicas
gue atuam como respostas as mensagens especificas. E que as pesquisas no
contexto da comunicacdo organizacional “utilizam a lente do discurso para estudar
mensagens que os administradores enviam ao stakeholders” e também para

analises de identidades.

A legitimacgédo do discurso de poder das organizagBes ocorre pelas a¢bes e
pela retdrica da prépria organizagdo. Desse modo, € possivel inferir que as
decisdes organizacionais necessitam ser legitimas, no sentido de que
venham ao encontro dos interesses comuns; se ndo forem legitimas, atritos
poderdo ser desencadeados. (CARVALHO, 2009:319).

A retorica € debatida por Chaim Parelman enquanto teoria da comunicacao

persuasiva.

Na medida em que a comunicacao tenta influenciar uma ou mais pessoas,
orientar-lhes os pensamentos, excitar ou acalmar suas emocgdes, guiar
essas acgbes [esta comunicacdo] pertence ao reino da retdrica.
(PARELMAN, 1982 apud HALLIDAY, 1987:122).

Na comunicagcdo organizacional, atualmente, existem quatro linhas de
estudos da retorica. Conforme mapeamento feito por Alvair Silveira Torres Junior
(2009) a seguir:
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Teoria da convergéncia simbodlica | Putnam e Cheney (1990) InterpretagBes dos discursos
organizacionais de forma criativa e
seu encadeamento no cenario social

(fantasy Themes).
Comunicag¢ao como discreto Philip K. Tompkins (1082) Explicar e interpretar de que modo os
controle social membros de uma organiza¢do sdo
influenciados e controlados pelo
discurso.
Defesa da questédo corporativa Halliday (1987) Introducéo, a mudanca ou reforgo de

atitudes do publico perante questées

Putnam e Cheney (1990) importantes para a organizagao.

Discurso e falas dos membros da | Putnam e Cheney (1990) Andlise da retorica dos executivos de
organizagcao negécios em suas falas publicas.

Tabela 4: Familias de pesquisas sobre processamento de informacdes, cultural, politica e retdrica,
segundo Putnam e Cheney (1990). Elaborada pela autora, adaptado de Torres Jr. (2009:60-61).

A linha de pesquisa sobre retérica que nos interessa para este estudo,
“‘defesa da questdo corporativa”, € voltada a legitimidade da organizacional, com
foco na insercdo, mudanca e ratificacdo de atitudes dos publicos. A defesa das
qguestBes corporativas refere-se as relacdes de dominio — o poder em como a
organizacao se apresenta e dissemina seus 0s principios organizacionais, atrelado a
competéncia e desenvoltura de gerar rentabilidade, e manter-se no mercado.
Atualmente as mais exploradas pelas organizacbes sao as questdfes de
responsabilidade social, ecologicas e ambientais, para garantir sua legitimidade por
meio de métodos estratégicos de relacionamento e persuasdo na construcdo do
discurso organizacional.

No contexto das organizacoes,

Os estudos retéricos parecem mais adequados para analisar mensagens
para stakeholders, por eles se concentrarem em discursos de grande escala
e as formas com que as estratégias de comunicacdo corporativas se
encaixam nestes discursos. (PUTNAM, 2008:223)

Halliday (2009) afirma que comunicagcdo organizacional constroi
simbolicamente a realidade, e a retdrica reveste essa construcdo. Sao necessarias

andlise e interpretacdo das situagdes retdricas no planejamento de comunicacao
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organizacional para a edificagdo argumentativa de um “discurso legitimizante”, com
a adequada sele¢cdo dos meios, abordagens e estratégias.

Alguns recursos retéricos contribuem para a construcédo desses contextos: a
metafora, uma figura de linguagem, permite visualizar uma relacdo subentendida
que atribui & organizacdo uma qualidade geralmente associada a outro objeto ou
pessoa. “Nossa linguagem cotidiana esta cheia de metaforas as quais podem
implicar numa visdo de mundo ou numa ideologia que absorvemos sem sentir’
(Halliday, 1997:30).

Também Putnam ressalta as metaforas como elementos que compdem a

linguagem organizacional:

as metéforas sdo embutidas na linguagem gque os membros da organizagdo
utilizam para descrever uma nogdo abstrata de uma organizac¢do...Essas
referéncias proporcionam imagens vivas de praticas organizacionais
internas e externas...(PUTNAM, 2009:225).

Retomando o que ja foi abordado ao longo deste estudo, as organizacbes
necessitam a cada dia acompanhar as mudangas contemporaneas, no mesmo grau
devem ajustar suas condutas e atitudes, exigéncias das transformacfes do cenario
atual. Essas mudancas que ocorreram no ambito interno das organizacdes e de
como ela se apresenta e se relaciona com a sociedade, demandam uma abordagem
persuasiva, a fim de influenciar seus membros e todos 0s grupos de interesse que
influenciam e séo influenciados pela organizacédo. Essa persuasao pode promover o
engajamento dos membros para pratica dos principios organizacionais, e a

aceitacao pela sociedade.

Classificam-se como atos retdricos organizacionais: declaracdes de
objetivos e missdo, memorandos, mensagens de propaganda, relatorios,
comunicados a midia, entrevistas de porta-vozes, videoclipes, sites,
apresentacbes em PowerPoint, documentéarios, notas de esclarecimento,
manifestos, discursos cerimoniais, cartas, notas de solidariedade ou
protesto, eventos por meio de palavras e outros simbolos. (HALLIDAY,
2009:32).

Tereza Halliday (1987) aponta que as organizagOes fiam-se em credenciais

gue colaboram para um discurso de auto-afirmacgao, conforme tabela a seguir:



Credenciais Conceito

Identidade Forca simbdlica de seu nome distingue a organizacdo como entidade Unica.

Status
Gera credibilidade. O tamanho, a lideranca, o pioneirismo, a longevidade, a
reputacédo, e experiéncia, o reconhecimento por terceiros.

Realizac6es Dados autobiograficos que acentuam sucesso, inovacdes tecnoldgicas e
contribuicdes a melhoria de um produto, servico ou qualidade de vida em
geral.

Capacidade Utilidade aos clientes, a sociedade

Opinides “alguém que sabe o que esta dizendo é digno de confianga” (p.22)

Sentimentos

Humaniza¢do. Uso constante de verbos e adjetivos, substantivos e
exclamag®es referentes & emog¢do humana

Objetivos

Razéo de ser da organizacao, justificativas socialmente aceitaveis. (p. 23)
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Figura 5: Credenciais do discurso legitimador, segundo credenciais de auto-afirmacéo propostas por
Tereza Halliday. Elaborada pela a autora.

E ainda, apresenta trés grandes temas por meio dos quais as multinacionais

constroem simbolicamente a sua legitimidade baseada na retorica: a utilidade, a
compatibilidade e a transcendéncia (HALLIDAY, 1987)

Arquitetar

a) Utilidade: “é a capacidade ou poder de uma pessoa, agdo ou coisa para
satisfazer ou gratificar os desejos da maioria, ou da humanidade como um
todo.”

b) Compatibilidade: “As empresas s&o compativeis com seu ambiente
externo na medida em que se identificam com ele.” (p. 32).

c) Transcendéncia “E o processo pelo qual a realidade de uma instituicdo é
definida como sendo fundamentada na realidade ultima do universo.” (p.43).

0s contextos legitimizantes em torno da utilidade, da

compatibilidade e da transcendéncia, expressa identidade da organizacdo, suas

manifestacdes e praticas perante a sociedade.
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Ao construir os argumentos legitimadores em torno desses trés temas, cada
organizacdo apresenta credenciais, invocando sua identidade corporativa,
status em relacdo ao mercado, suas realizacdes e capacidades, no campo
especifico de sua competéncia e no campo da responsabilidade social, suas
opiniBes e seus sentimentos, tudo como se fosse uma pessoa. Como parte
integrante dessas credenciais legitimadoras, os objetivos organizacionais
devem sintonizar-se com interesses, necessidades e sonhos dos publicos
das organizacbes, os quais sO existem eficazmente enquanto esses
objetivos forem representacdo delas mesmas no campo de experiéncias
compartilhadas pelo discurso (HALLIDAY, 2009:42).

A organizagdo alarga seus contornos, como um mecanismo de ajustamento
para manter-se em sintonia com a sociedade ambiente externo, importando e
exportando o essencial para sua perenidade, quer seja matéria-prima, produto,
tecnologia, méo de obra, informacdo e principalmente, significados. A sintese de
diversas realidades aparece no discurso, na proporcdo em que se desenvolvem 0s
temas legitimadores Utilidade, Compatibilidade e Transcendéncia.

Logo, os objetivos organizacionais sdo calcados nos interesses dos publicos
com o0s quais se relaciona havendo uma simbiose entre 0s anseios das
organizacfes e da sociedade. Uma das fun¢bes do discurso é o de potencializar o
sentimento de conjunto, de identificacdo, de relacdo comunal, em gque os elementos

compartilhem do mesmo imaginario e interesses.

3.1.1 O Ethos retérico

Ruth Amossy (2008:8) afirma que “todo ato de tomar a palavra implica a
construcdo de uma imagem de si” A essa imagem de si no discurso chamamos de
ethos.

Dominique Maingueneau (2008) aponta para 0 crescente interesse pelo
ethos. Desde 1980, o ethos distinguiu-se como objeto de investigacado de diversas
areas. Na comunicacgao, principalmente pela publicidade, que coloca em primeiro
plano o corpo imaginario da marca que supostamente esta na origem do enunciado
publicitario.

Com base nas analises do autor, percebe-se a evolugcao da retorica antiga de
Aristételes, e a palavra ethos ndo esta mais dependente dos mesmos elementos,

hoje ecoa em diferentes disciplinas teoricas e praticas, com interesses variados e
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captam o ethos sob 6ticas diversas. Portanto, ndo € possivel firmar definitivamente

uma nocéao do ethos.

E necessario lembrar ainda, com relacdo ao pensamento classico, as
guestdes ligadas a retdrica. Estas ficaram durante um bom tempo
esquecidas e foram sendo recuperadas a partir da segunda metade do
século XX. (GUERRA, 2006:153).

Como parte essencial de todo ato de enunciacdo, nos remete a nocdo de
Ethos da retorica de Aristoteles. Para o filosofo, ethos consiste em causar boa
impresséo, pela forma como o discurso se estabelece a dar uma imagem de si
capaz de persuadir o auditério e conquistar sua confianca. Maingueneau aponta que
"mesmo quando escrito, um texto é sustentado por uma voz - a de um sujeito
situado para além do texto. O ethos envolve de alguma forma a enunciacdo, sem
estar explicito no enunciado" (2000:93). Salienta ainda que, mais do que e
persuasao por argumentos, a nogao de ethos permite a reflexdo sobre o processo
de adesdo ou ndo a um discurso. O ethos se manifesta também como “voz” e
“corpo” enunciaste, historicamente situado e inscrito em uma situagéo, e ndo apenas
como escrita e estatuto.

A personificacdo da organizacdo € um recurso retdrico que, somada as
metaforas atribuem sentimentos humanos e comportamento de pessoa a uma
organizacdo, neste trabalho, a marca corporativa. Além das alusdes que
credenciam, “sao referéncias a elementos de uma heranca cultural comum, nomes
respeitados, figuras historicas, provérbios, eventos e personagens familiares”
(Halliday, 1997:32).

Avancando a proposta de Aristételes, a Pragmatica revela que o ethos se
mostra e nao é dito. Parte dai, entdo, sua classificacdo em ethos discursivo, o orador
é digno de fé, a confianca é efeito do discurso e néo faz juizo sobre o carater do
orador e ethos pré-discursivo, um saber prévio que o auditério tem sobre o orador.

No contexto organizacional o trataremos o ethos como a imagem que a
organizacdo faz de si, e que deseja ser projetada. Tudo que constitui sua que
identidade, conforme tratado no primeiro capitulo. E a imagem que € percebida
pelos stakeholders que corresponde ao pathos, que fica vinculado a marca

corporativa.
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E no discurso e pelo discurso que se constroem relagdes corporativas e que
se constitui a identidade corporativa de atores — o ethos — e publicos — o
pathos. (GUERRA, 2006:153).

DISCURSO

LOGOMARCA

ETHOS

IMAGEM
PROJETADA

MENSAGENS

PRIORITARIAS

IDENTIDADE

IMAGEM
PERCEBIDA

PATHOS

= s =

MARCA
CORPORATIVA

Figura 6: Ethos - imagem projetada e Pathos - imagem percebida. Elaborado pela autora.
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Maria José Guerra aponta que os estudos na area da Comunicacdo mostram

a busca pela constituicdo de uma identidade, de um ethos do enunciador,
de uma imagem construida no e pelo discurso, de modo a assegurar a
confiangca nesse enunciador por meio da construcdo de argumentos
validados pelo método cientifico de trabalho. Compde, assim, o que a
retorica chama de uma imagem de virtude como justa medida. Ao mesmo
tempo em que constroi essa imagem de si no discurso, o enunciador
constréi um pathos, uma imagem do enunciatario... O pathos é também
construido no e pelo discurso como uma imagem que o enunciador dispde
do enunciatario. (GUERRA, 2009:116).

O discurso da organizacdo, moderado pela retorica, colabora para a
constituicdo do ethos, a imagem que a organizacdo faz de si, e beneficia a
percepcao dos elementos da identidade da organizagcdo pelos stakeholders, a
imagem percebida, o pathos.

3.1.2 Alogomarca: uma figura retdrica no universo discursivo organizacional

A logomarca é tratada aqui como um recurso retorico que contribui
significativamente para a composi¢cdo da imagem que a organizacéo faz de si, que
sera projetada. Essa representacdo grafica € um metassigno do conjunto das
producdes discursivas de uma organizacdo ou de uma marca, um elemento
identitario mais representativo e globalizante da organizacao.

Segundo Tavares (2008) os termos logomarca, e logotipo correspondem a
parte da marca que identifica, sem a necessidade de verbalizacdo, os produtos ou a
organizacao. O elemento comum a ambos: “logo”, do grego, significa fala, palavra ou
discurso, denotando significado.

Os elementos da logomarca constituem, por vezes, varios simbolos que
precisam ser interpretados, e como veremos a seguir, as organizagdes podem
conduzir essa interpretacdo. Como recurso retdrico a logomarca pode representar a
elementos prioritarios do discurso da organizacéo.

Conforme Heilbrunn (2004:18), a logomarca “nao oferece leitura direta, mas

exige um trabalho de decifragao”.
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Essa necessidade de decifracdo € tanto mais necessaria na medida em que
a logomarca é frequentemente concebida como um verdadeiro concentrado
de sentido, que permite a organizacdo manter um vinculo quase material
com seus publicos. (HEILBRUNN, 2004:19)

E, enquanto simbolo, um vetor de transmissdo cujo papel fundamental é
simular outra coisa que ndo ela mesma, governada pela afinidade pela qual o
semelhante atrai o semelhante por efeito de paridade, articula de forma figurativa e
narrativa um programa de acdes sustentadas por valores e competéncias.

Sob a apreciacado da semiodtica, a elaboracdo da logomarca, de acordo com
(FLOCH, 1991 apud HEILBRUNN, 2004:94) possui trés graus no “percurso gerativo
de significacao”: em signos: escolha de cores, formas e simbolos. Colocacdo em
cena: escolha de metaforas, estética, 0 modo de representacdo. E colocacdo em
intriga, programa narrativo que evidencia agdes e valores da organizagao.

A logomarca da empresa de telecomunicacbes Oi, por exemplo, sob
colocacdo em signos, revela a escolha de subsidios plasticos para representa-la:

cores, formas e simbolos.

Figura 7: Logmarca da empresa brasileira de telecomunicac¢des Oi. Fonte: www.oi.com.br

O grupo EBX, holding brasileira do empresario Eike Batista, com 12
empresas, que administra negocios nos segmentos mineragao, imobiliario, energia,

fontes renovaveis e entretenimento. E prevé investimentos de 10,6 bilhdes de
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délares entre 2009 e 2012 °. Sua logomarca, colocada em cena, revela a escolha de
metéforas: o sol, o ouro, o verde. A juncao articulada dos elementos tem a finalidade
de simbolizar forca, poder, lideranca, otimismo, potencial, respeito ao meio
ambiente, criatividade e perseveranca vinculadas a organizacédo. E a interpretacéo
desses elementos foi sugerida pela propria organizacdo, publicada em sua

homepage.

Figura 8: logomarca do grupo EBX. Fonte: www.ebx.com.br.

1. O sol - elemento gréafico presente em todas as marcas do Grupo EBX,
representa uma das principais divindades na cultura inca. Para n@s,
transmite forga, poder, lideranca e otimismo.

2. O ouro - nossa vocagdo para investir em bons negocios, com geracao
de riquezas progressiva.

3. Iniciais de Eike Batista.

4. X - simboliza o potencial de gerar e multiplicar negécios, que
acompanha as empresas do grupo EBX ha 23 anos.

5. O verde - respeito ao meio ambiente em todas as areas que atuamos.

6. Para o I-Ching, filosofia milenar da cultura chinesa, os trés tracos
continuos e paralelos carregam um forte significado, onde a aplicagao
da forca criativa é o que torna uma grande idéia realidade e o sucesso
s6 é conquistado através da perseveranca.'®

*http.// www.portosenavios.com.br/site/noticiario/geral71742-conheca-as-empresas-do-grupo-ebx-de-
eike-batista-p, acesso em 20/12/2010

19 Extraido de http://www.ebx.com.br/identidade.php, acesso em 29/9/2010.
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Sob colocacdo em intriga, como narrativa, a logomarca faz parte das historias
que a organizagdo conta a seu préprio respeito para se considerar, mas também
para ser reconsiderada, como por exemplo, a logomarca da rede de supermercados
Pao de Acucar. Sua evolucao, segundo o vice-presidente do grupo se da a partir do
consumidor:

A logomarca do Grupo P&o de Acgucar revela transparéncia e luminosidade,
representando o frescor dos produtos. O formato mais arredondado concede calor
humano. O uso de trago continuo foi inspirado na imagem do infinito, tudo na cor

verde, segundo Fabiano Ferreira, diretor de marketing do Grupo.

Figura 9: Significados da logomarca do Grupo Pao de Acucar.

Em sessenta anos de histéria, esta é a sexta vez que mudamos a
logomarca da rede P&o de Aclcar. Essa atitude mostra nosso compromisso
com as mudancas e tendéncias de comportamento e as adequacdes que
temos que fazer ao longo dos anos para melhor atender e responder as
mudancas e expectativas dos nossos consumidores (...). A nova logomarca
traduz essa atitude da marca cuja vocacdo é a inovagcdo (José Roberto
Tambasco).ll

1 José Roberto Tambasco, vice-presidente executivo do Grupo P&o de Aclicar, em matéria do clube
de Criacdo de Sé&o Paulo, 13/07/2009. Disponivel em http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=40529
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A mudanca da logomarca do Grupo P&o de Acucar foi baseada em estudos e
propostas, com pesquisas qualitativas, quantitativas e analise semiética da marca

em varias cidades brasileiras.
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Figura 10: Evolucéo da marca P&o de Aclcar

12 http://arianepadilha.wordpress.com/2010/02/19/pao-de-acucar-antes-e-depois/. Acesso em
29/9/2010.



60

-

=
b »-1
i A

Figura 11: Campanha publicitaria do Grupo Pao de Agucar. “Uma Nova Marca. O mesmo P&o de
AcuUcar”. http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=40529

A semiética ndo se refere diretamente a realidade, mas a representacao dela

por meios de signos. O signo:

€ tudo aquilo que nos chega da realidade, que nos é dado perceber e que,
portanto, ndo é realidade inteira, mas uma parcela dela, uma parte ou
dimensé&o que representa o todo, na impossibilidade de que ela apareca em
sua plenitude. (IASBECK, 2005:194).
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Para Peirce, o signo deve ser compreendido como uma trilogia se constitui a
partir de da relagdo que se estabelece com o que ele simula o referente (objeto) e
com os reflexos, sua referéncia (o interpretante). Ndo ha uma relacao direta entre

signo e referente, a mediacéo entre eles se da pela referéncia.

REFERENCIA
Interpretante

SIGNO REFERENTE
Objeto

Figura 12: Triade Peirceana do signo

Segundo Clotilde Perez (2004:151), a semidtica é capaz de analisar “tudo que
€ comunicado numa mensagem”. A revelacao da forga da comunicacéo contida nos
signos. Transportando esse conceito para o contexto organizacional, a triade da

marca pode ser analisada sob esta 6tica.

REFERENCIA
Interpretante

Frescor, produtos
naturais, modernidade,
integragéo...

REFERENTE
SIGNO Objeto

? ‘ P30 de Aglicar
3

PéodeActcar

Figura 12: Interpretacéo Peirceana da logomarca P&o de Agucar.
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Muitas marcas mudam sua logomarca ao longo de suas trajetérias, em busca
atualizacdo, adequacdo com a agenda do momento, para emanciparem-se de

conceitos ou transmitirem novos valores. Mas nem sempre o resultado é positivo.

A boa logomarca é a que se erige, no correr do tempo, como categoria
fundamental de atribuicGo e da designacdo dos discursos de uma
organizacao, garantindo assim a uni(ci)dade da organizacdo ao relaciona-la
a um centro Unico de expressao.( HEILBRUNN, 2004:47).

A Henkel, que detém marcas como Super Bonder e Pritt, também reformulou
sua assinatura ao longo de sua trajetdria, foram oito alteracdes. Atualmente,
apresenta novo design corporativo com a legenda “Henkel — Excellence is our

Passion”.

850
2002
| Excellence s our Passion
1’ '

Figura 14: Evolucéo da logomarca Henkel.

A GAP americana quando anunciou a mudanc¢a da sua logomarca, a nova
representacdo grafica da marca GAP durou apenas uma semana, pois a
repercussao nas midias sociais foi tdo forte que a empresa se viu obrigada a

assumir o erro e voltar atras.
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Figura 15: Logomarcas GAP. Fonte: www.mundodomarketing.com.br

Foi um erro néo ter ouvido o consumidor antes de tentar mudar o logo que
ha 20 anos representa a marca, reconhecida ao redor do mundo. Nés
aprendemos muito e hoje temos claro que nao fizemos isso da maneira
correta. Talvez no futuro chegue o momento de reformular o nosso logo,
mas quando, e se, isso ocorrer, nds vamos agir de outra maneira (Marka
Hansen). 13

A legitimidade da logomarca, como representacdo de uma marca ou de uma
organizacdo, estd em instituir uma narrativa, de maneira que aquele que se identifica

com ela, faca parte dela. E isso € percebido a medida que os signos culturais

produzem significados e se traduzem nas atitudes a cotidianas.

3.2 Discursos e circunstancias

O discurso no contexto organizacional se constroi e se mantém por meio das
circunstancias, para nutrir um “mundo possivel”. Uma das teorias sobre o tema € a
do filésofo Leibniz, que sustenta que ha apenas um mundo real, aguele existente.
Atualmente, renova-se a nocao de Leibniz, tanto para ele quanto outros filésofos
contemporaneos, a no¢cao de mundo possivel associa-se com no¢des de identidade

e de verdade.

¥ Marka Hansen é presidente da GAP na América do Norte, em depoimento na matéria de Augusto
Nascimento. Por que a GAP voltou atras na mudanca do logo?
http://www.mundodomarketing.com.br/1627,artigos,por-que-a-gap-voltou-atras-na-mudanca-do-logo-
.htm,acesso em 19/10/2010
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As verdades necessarias sdo proposi¢des verdadeiras em todos os mundos
possiveis. As verdades contingentes sdo proposicdes que nao sao
verdadeiras em todos os mundos possiveis (6 comum considerar que uma
verdade contingente € uma proposicao que é verdadeira, e de certo modo
especifica, no Unico mundo real que existe. (MORA, 2001:2031)

Dentre muitos discursos que perpassam as organizacdes na atualidade, um
se destaca, e adquire um status um novo paradigma, o das fronteiras ecoldgicas — a
sustentabilidade.

A sustentabilidade vem de uma estratégia global e concertada da importancia
das questdes ambientais na sociedade em geral e em cada nacdo em particular,
catalisadora, promotora de unificacdo de uma cultura, civilizacdo ou sociedade. A
sustentabilidade tornou-se uma referéncia produtora de agregacao de atitudes de
individuos, organizacdes, governos, empresas, hacoes.

O discurso da sustentabilidade pode assumir um papel ambiguo: de verdade
necessaria, quando identificado com a idéia de um “amanha viavel” para as relacdes
entre a sociedade e o ambiente; e de verdade contingente, quando € utilizado como
vantagem competitiva ou ampliar oportunidades de negaocios.

N&do cabe neste contexto uma ampla discussdo sobre sustentabilidade,
entretanto, sabemos que se faz necessario um estudo mais aprofundado para
validar o discurso corporativo da sustentabilidade e sua prética, suas causas e
efeitos nos aspectos institucionais e mercadolégicos. Neste trabalho apenas sera
apontado como um dos desafios contemporaneos, que tem se evidenciado nos
discursos organizacionais, principalmente por sua forca retérica de legitimacéo das
organizagoes.

Nos ultimos tempos, as organizacdes e o mercado passaram por constantes
mudancas, em consequéncia das transformagdes politicas, econdémicas e sociais e,
presenciam no dia a dia os efeitos da globalizacdo e da crescente competitividade.
O mundo contemporaneo exige cada vez mais a adocdo de padrbes de conduta
ética que valorizem o ser humano, a sociedade e meio ambiente. Em meio a esses
acontecimentos, o conceito de cidadania estd mais presente na vida das pessoas,
com a sociedade exigindo das empresas maior transparéncia e prestacao de contas
de suas acoes.

Os prejuizos ecoldgicos, técnicos e culturais decorrentes da intensa
produtividade s&o muito grandes, mas sdo contabilizados como crescimento.

Segundo Elmar Alvater (1999), as consequéncias de novas fronteiras para o
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discurso democratico ainda se torna mais relevante na medida em que os cidadaos
tém regras bem definidas e regulamentadas na sociedade em que estédo inseridos.
As preocupacfes simultaneas com o ambiente, e sobre a escassez de recursos

associados a produtividade, séo globais e afetam a todas as sociedades.

E perigoso e temerario que o cidaddo médio continue a ignorar o
aquecimento global, por exemplo, ou a diminuicdo as camada de ozbnio, a
poluicdo do ar, o lixo téxico e radioativo, a chuva &cida, e a erosédo as
camada superior do solo, o desflorestamento tropical, o crescimento
exponencial da populacéo. Os empregos e os salarios dependem da ciéncia
e da tecnologia... (SAGAN, 2006:21-22)

Os efeitos da globalizacdo pesam sobre a administracdo, surge entdo, a
responsabilidade social empresarial como novo fator de desenvolvimento
corporativo. E nesse cenério as organizacdes tém a comunicacdo como estratégia
que catalisa forcas. Notaveis também séo suas atitudes e o papel da comunicagéo
como forca motriz para o engajamento da sociedade. Organizacfes socialmente
responsaveis estdo melhor preparadas para assegurar a sustentabilidade dos seus
negocios, por estarem sintonizadas com as novas dindmicas que afetam a
sociedade e o mundo dos negécios.

A Responsabilidade Social Empresarial € uma filosofia e uma pratica
empresarial voltada para a viabilizacdo de acfes que levem as organizacfes a se
comprometerem com as comunidades nas quais estdo inseridas. Isso significa
respeitar seus funcionarios, oferecendo-lhes um ambiente de trabalho favoravel,
propiciando-lhes treinamento, possibilidade de ascensdo profissional e
remuneracao adequada, valorizando sempre a sua participacdo no processo de
tomada de decisbes. Significa, também, preservar 0 meio ambiente, praticar o
consumo sustentavel, desenvolver projetos comunitarios e mobilizar os seus
colaboradores para o trabalho voluntario. A gestdo como responsabilidade social
incide na ética pelos principios e valores adotados, na qualidade das relacdes que
sao estabelecidas com os publicos envolvidos.

Ao estabelecer um objetivo maior do que a busca do lucro, a empresa
socialmente responsavel também proporciona aos seus empregados,
administradores, acionistas, clientes e fornecedores uma perspectiva mais ampla
que, bem divulgada, produz uma energia que humaniza suas relagdes. E inevitavel

surgir dai a valorizacdo da imagem da empresa e de seu produto. Cabe, portanto,
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enquanto cidadados e comprometidos com a ética dos negdcios, trabalharem para
estabelecer, em primeiro lugar, este modelo de gestdo chamado Responsabilidade
Social Empresarial, a partir do qual se possa cumprir um papel importante na
revitalizacdo dos negocios e também, numa atitude cidadd, possa participar da
sociedade de maneira coerente.

Prosperar, contribuindo para um desenvolvimento social e econdmico
ecologicamente sustentavel. Demonstrar aos seus acionistas como a relevancia de
um comportamento socialmente responsavel favorece, a longo prazo, o retorno dos
seus investimentos e identificar formas inovadoras e eficazes de atuagdo em

parceria com as comunidades na constru¢ao do bem estar comum.

Algumas empresas, ja conscientes da existéncia de uma nova arena de
negociagdes, procuram adequar seu discurso a essa realidade. Conceitos
como éticos, responsabilidade social, desenvolvimento sustentavel
assumem um papel cada vez mais relevante nas estratégias das
organizacdes. (DEMAJOROVIC, 2003:52)

As organizacbes estdo cada vez mais preocupadas com a pratica e
divulgacdo da responsabilidade social e da sustentabilidade. O consumidor esta
mais exigente e critico. Quer ver ndo s6 na marca, no atendimento e no produto,
mas quer “se identificar com questdes de sustentabilidade, cultura e esporte”?,
ressalta o diretor de marketing e comunicagéao do Banco do Brasil.

Muitas organizacdes querem alcancar o reconhecimento por meio do discurso
da sustentabilidade e da responsabilidade social, mas nem todas se preocupam em
desenvolver acdes de longo prazo que se traduzam como beneficios para o
ambiente e para a sociedade. Em muitos dos casos, a pratica da sustentabilidade
contribui com o desempenho do nego6cio e como elemento de diferenciacdo da
marca. Um novo carater acaba tendo como consequéncia uma maior compreensao
entre a organizacdo e a sociedade. Acredita-se que isso tenha implicagdo numa

atitude mais favoravel na escolha de uma marca, produto ou servico.

% Mundo do marketing. Disponivel em: http://www.mundodomarketing.com.br/11,15283,atitude-de-
marca-a-sua-tem-.htm, acesso em 09/08/2010.
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A ideia de estar em um caminho sustentavel é um valor para a sociedade
hoje. E quando € valor para a sociedade, se transforma em percepgéo de
marca. Nao ha negdcio que nao va ter que se remodelar em funcao disso.
As pessoas precisam saber que as empresas estdo neste deslocamento. As
teméticas soOcio-ambientais estdo muito em evidéncia e ha muita
movimentacao corporativa em relacéo a isso. (Yacoff Sarkovas)*®

E permanente na sociedade

uma grande desconfianca quanto as informagdes divulgadas por empresas,
especialmente em campos complexos como o social e o ambiental, para
tanto aprimoram o quadro de indicadores que avaliam melhor os
desempenhos nesses campos a fim de respaldar (ou ndo) o discurso sobre
o tema. (DEMAJOROVIC, 2003:10-11)

Por outro lado, ter atitudes sustentaveis traz beneficios monetarios para as

organizagdes. Dois exemplos e marcas lucraram com a sustentabilidade:

A marca Johnson & Johnson realizou 80 projetos de sustentabilidade desde
2005 e atingiu US$ 187 milhdes em poupanca, com um ROI de cerca de
19%, e subindo.

A marca Coca Cola afirma que gerou 20% de lucro sobre seus
investimentos em iniciativas de economia de energia. 16

O mundo simbdlico das organizacfes pode influenciar a sociedade, assim as
atitudes das organizacdes visam tanto o bem da sociedade, quanto a melhoria da
imagem organizacional. A empresa Pepsi - Cola em matéria publicada no homepage
comatitude ', reforca o fato de que faz parte da identidade da organizacdo querer
estar no centro de grandes mudancas culturais. A companhia acredita que ha
milhares de pessoas com potencial e que querem ser catalisadores para mudar
realidades. A empresa revigorou sua comunicacao, a partir de iniciativas sociais que

expressassem os significados da marca. Houve a readequacao dos recursos, da

5 presidente da agéncia especialista em atitude de marca Significa, em entrevista ao Mundo do Marketing.
http://iww.mundodomarketing.com.br/11,15283,atitude-de-marca-a-sua-tem-.htm, acesso em 09/08/2010.

16 http://br.hsmglobal.com/notas/55556-8-mitos-sustentabilidade-corporativa

7 http://comatitude.com.br/blog/acesso em 13/08/2010 e 13/9/2010.
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ocupacgdo na midia, e do foco das mensagens com um novo direcionamento, saindo

um da dimenséo auto-referente, passando para a disseminacao de suas atitudes.

Contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade
social das organizacdes, mediante o desempenho de fun¢Bes e atividades
especificas, é outro desafio constante a ser considerado como meta das
relacdes publicas. Como partes integrantes do sistema global, as
organizacdes tém obrigacfes e compromissos que ultrapassam os limites
dos objetivos econdmicos e com relacdo aos quais tém de se posicionar
institucionalmente, assumindo sua missdo e dela prestando contas a
sociedade. (KUNSCH, 2003:90)

Entende-se que a responsabilidade social e a sustentabilidade estdo ligadas
as atividades da organizacdo, impondo um novo padrdo a gestdo empresarial. E
assim, as organizacdes querem ser corretas do ponto de vista socioambiental,
apregoar suas imagens em acdes publicitarias e seus stakeholders, muitas vezes,
por terem uma visao simplificada do processo contentam-se com senso comum.
Sustentabilidade tem a ver com a preservacdo do planeta e ainda dos
sistemas econdmicos e sociais ja consolidados, ou seja, com a existéncia das
pessoas.
Essa nova conjuntura obriga as empresas ndo apenas a tomar medidas
voltadas para a prote¢do ambiental, mas também a produzir conhecimento
nessa area especifica para participar de forma convincente dos debates. E
interessante lembrar que, para as organizacbes empresariais ser

convincente perante a opinido publica ndo é uma tarefa simples.
(DEMAJOROVIC, 2003:51)

Mais do que imagem, € um fator de sobrevivéncia no mercado, uma tendéncia
de gestdo que se caracteriza pela promocdo da interagdo social - trabalhar com
transparéncia, valorizar, envolver, proteger, respeitar e educar. Apesar da
diversidade dos ambientes culturais onde as mensagens circulam, ha historias e
atitudes diversas, existem elementos comuns na maneira de definir a realidade
organizacional: compartilhar dos mesmos valores pode refletir uma ideologia comum

na tentativa de sintonizar a voz da organizagao com seus interlocutores.

Mais que valores funcionais e emocionais, 0s consumidores esperam que
as marcas tenham atitude e praticas responsaveis, e o chamado
‘consumidor final’ exerce cada vez mais sua cidadania no momento da
compra (ETHOS, 2005:33).
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Comunicagédo e sustentabilidade sdo agentes transformadores de cultura,
com projegOes futuras. Por meio do planejamento da comunicagéo e seus efeitos,
estabelece uma compreensao mutua e a reciprocidade de interesses da organizacao

e da sociedade, contribuindo para a formacgéo da cidadania.

Assim, a idéia de sustentabilidade implica a prevaléncia de que é preciso
definir ndo s6 uma limitacdo nas possibilidades de crescimento como
também um conjunto de iniciativas que levem em conta a existéncia de
interlocutores e participantes sociais relevantes e ativos, formados a partir
de praticas educativas e de um processo de diadlogo informado, o que
reforca o sentimento de co-responsabilizacdo e de constituicdo de valores
éticos. (DEMAJOROQVIC, 2003:10-11).

A comunicacdo organizacional pode se envolver com o0 compromisso da
sustentabilidade. Percebe-se a dificuldade das organizacbes em conciliar os
discursos com suas praticas. Embora, ainda, haja mais discurso e do que pratica.
Quanto mais o debate da sustentabilidade se torna complexo e se dissemina na
sociedade, vai sendo apropriado por diferentes atores sociais, que lhe conferem

inumeros significados que melhor expressam valores e interesses particulares.
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4. ESTUDO DE CASO - UNILEVER

Esta investigacdo tem o propdsito de mapear os elementos da identidade da
organizacdo que estdo presentes no seu discurso, e se sdo refletidos na marca
corporativa. Além de perceber a imagem que a Unilever tem de si, e que é
evidenciada em seu discurso.

O discurso da Unilever € analisado a partir das informacgdes divulgadas no na
pagina da organizacdo na web, e por depoimentos de seus membros concedidos a
imprensa em entrevistas e matérias publicadas que referenciam a empresa.

A metodologia utilizada para este fim ser4 de natureza qualitativa proposta

por Tereza Halliday (2009). Esta analise € composta por quatro fases:

Andlise extrinseca Descricdo dos antecedentes do ato retdrico.

Andlise intrinseca Apresentacao dos dados.

Interpretacdo do ato retorico | Explicagéo do discurso.

Avaliacéao Parecer critico sobre o ato retorico.

Tabela 6: Etapas para a analise qualitativa do ato retérico, proposta por Tereza Halliday (2009).

4.1 Andlise extrinseca - descricdo dos antecedentes do ato retérico

Ha mais de 80 anos no Brasil, a Unilever, hoje, estd em 100% dos lares

brasileiros, e é detentora de grandes marcas que consolidam sua trajetéria.

A seguir, alguns pontos da atuacdo da empresa em solo brasileiro, os dados

foram extraidos da pagina na web da organizagao:

Anos 20: No ultimo ano da década, a inglesa Lever Brothers realiza uma
fusdo internacional com uma companhia holandesa e envia trés
representantes ao Brasil para abrir uma filial.
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Anos 30: Os Irméos Lever instalam sua primeira fabrica no Brasil e comecga
a influenciar o mercado com uma forma propria de fazer negécios, além de
inaugurar sua participacdo na area de higiene pessoal.

Anos 40: Pesquisas com 0 consumidor e propagandas nas radios
colaboram para o crescimento da Irmé&os Lever.

Anos 50: A década marca o lancamento de Rinso e Omo, respectivamente
0 primeiro sab&o e o primeiro detergente em p6 do Pais.

Anos 60: A década comeca com a aquisicdo da Gessy e vé a empresa
ampliar seu portfélio e se modernizar, com programas de treinamento € um
relacionamento mais intenso com a TV.

Anos 70: Consolidada na &rea de higiene e limpeza, com marcas lideres de
suas categorias, a Empresa entra no mercado brasileiro de alimentos e
lanca produtos inéditos de higiene pessoal e doméstica.

Anos 80: A empresa cresce com uma aquisicdo que refor¢ca sua posi¢cao no
mercado brasileiro de alimentos.

Anos 90: Tempo de grandes e importantes aquisi¢des, além do aumento do
parque industrial e da participagdo na regido Nordeste do Pais.

Anos 2000: A Empresa assume seu nome internacional, reestrutura-se a
partir de uma qrande fuséo e coloca a sustentabilidade como condi¢éo para
o crescimento.®

Atualmente, a Unilever conta com 12 fabricas e 4 escritorios nos estados de
Sédo Paulo, Goias, Minas Gerais e Pernambuco. Lanca anualmente cerca de 100
novos produtos e € lider de mercado na maioria de suas categorias. Conta com
aproximadamente 12 mil funcionarios. Em 2009, a Unilever Brasil faturou 11,05
bilhdes de reais, tornando-se a segunda maior operacdo da Unilever no mundo,
dentre os 170 paises em que a companhia esta presente, atras apenas dos Estados
Unidos. E a segunda maior anunciante do pais (segundo o Ibope), com
investimentos de R$ 1,93 bilhdo de reais em propaganda, no ano de 2009. Investiu
32 milhdes de reais e usa mais de 50% de energia de fontes renovaveis. Em 2010,
teve um faturamento bruto de R$ 11,9 bilhdes.

Durante anos os consumidores compravam produtos da Unilever sem saber
guem os produzia. Apés a mudanca da logomarca, em 2005, a empresa passou a
rever esta situacdo e criou um planejamento arrojado de comunicacéo, para que 0s

consumidores associassem a marca corporativa aos seus produtos e aos seus

18 Fonte: www.unilever.com.br. Informac8es obtidas em 20/12/2009
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principios organizacionais. A logomarca usada até 2005, apenas representava a
organizagao:

Unilever

Figura 16: logomarca Unilever até 2005. Fonte: www.uniilever.com.br.

Atualmente a organizacdo € simulada por uma logomarca que vai além da

representacdo, ela transmite significados atrelados aos seus principios
organizacionais.

Figural?: logomarca Unilever desde 2005. Fonte: www.uniilever.com.br.

As pessoas ndo compram mais produtos e servicos. E sim expressam
predilecdes e identificagcbes com as marcas. A marca é o que te faz preferir
aquele banco, um iogurte, ou um sorvete. E um desafio permanente para o
profissional de Marketing preencher esse campo vazio adequadamente para
gerar um processo de identificacéo. (Yacoff Sarkovas)19

¥ presidente da agéncia especialista em atitude de marca Significa, em entrevista a0 Mundo do

Marketing. http://www.mundodomarketing.com.br/11,15283,atitude-de-marca-a-sua-tem-.htm, acesso
em 09/08/2010.
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Por decisdo do Comité Executivo da Unilever, em 2005, foram integrados
fatores sociais, econémicos e ambientais aos planos de desenvolvimento e inovacao
das marcas. Para a avaliacdo desse feito, foi desenvolvida uma abordagem
chamada Brand Imprint, ou “Impressdo da Marca”, metodologia que permite uma
visdo de 360° dos impactos sociais, econdbmicos e ambientais que suas marcas tém
no mundo. Este processo de Impressdo de Marca avalia de que maneira as

qguestdes relativas a sustentabilidade impactam e séo impactadas pelos produtos.

Com as marcas de produtos individuais se posicionando mais fortemente
acerca de questbes sociais e ambientais, os consumidores olhardo para a
marca empresarial pelo seu valor e abordagem. As marcas de produtos so
podem passar uma mensagem sobre estas questfes de maneira eficaz e
confiavel se tiverem uma base sélida na abordagem e no compromisso
global da companhia.”

Impacts Influences

by brands / products  on brands / products

Figura 18: O processo de Brand Imprint.Fonte:www.unilever.com.br. Informacdes obtidas em
20/12/20009.

2% Eonte: www.unilever.com.br. Informac8es obtidas em 20/12/2009
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A marca Unilever tornou-se mais visivel para os consumidores, desde 2002,
com a logomarca corporativa impressa na parte de trds das embalagens dos
produtos.

Segundo Agatha Faria®!, gerente de comunicacdo externa da Unilever, a
comunicagao corporativa, “é para dentro e para fora, de cima para baixo e de baixo
para cima, comunicacdo integrada”. A comunicagdo interna tem o desafio de
disseminar a misséo, a visdo e os valores da empresa. Com o propésito de integrar
e engajar os funcionarios com a estratégia da companhia, consolidando a
importancia do publico interno. Além de alinhamento do discurso entre os
funcionarios sobre comunicacgdo interna e externa. A comunicacdo mercadoldgica €
regida por principios globais. Na sua pagina na web, esté publicada sua conduta em
relacdo a propaganda e marketing, a seguir, trechos do documento:

Propaganda & marketing

Estamos comprometidos com marketing responsavel e temos principios
claramente definidos que norteiam nossas comunicagdes.

Marketing responsavel

Como uma empresa de produtos de consumo lider com atuacédo global,
promovemos os beneficios de nossos produtos por meio de muitos canais
de comunicacdo de marcas diferentes. A propaganda pode ser uma
ferramenta poderosa para mudar comportamentos.

Utilizamos muitas formas de comunicacdo de marcas para nos conectar
com 0s consumidores que compram nossos produtos. A propaganda ajuda
a informar as pessoas em relagdo a inovagbes e aos beneficios
proporcionados por nossos produtos. Também constitui um meio através do
gual podemos nos engajar com os consumidores em relacdo a questbes de
importancia para eles. Por exemplo, a Campanha de Real Beleza de Dove
desafia atuais estereodtipos relacionados a beleza. A campanha “Se Sujar
Faz Bem” de Omo promove os beneficios de se sujar como parte natural e
positiva do crescimento das criancas — uma parte importante de sua
aprendizagem e desenvolvimento.

Ao mesmo tempo, reconhecemos a influéncia de marketing e propaganda
sobre os consumidores e levamos nossas responsabilidades a sério. Isso
significa que garantimos que todos os claims relacionados a nossos
produtos possuam um fundamento cientifico validado e que tais
comunicacdes sejam submetidas a testes para assegurar sua legalidade,
decéncia e honestidade.

L Em palestra proferida na faculdade Casper Libero em 2009.
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Promocéo de imagens corporais saudaveis

Em 2007, a Unilever adotou uma diretriz global para prevenir a utilizacdo de
modelos ou atores ‘tamanho zero’ em sua propaganda para garantir que
nossa publicidade ndo promova a magreza “ndo saudavel’. Todos os
diretores de marca e agéncias sao orientados a utilizar modelos e atores
com Indice de Massa Corporal (IMC) de entre 18,5 e 25. Esta orientac&o
esta de acordo com o nivel de IMC considerado saudavel pelas Nacbes

Unidas.

Novas diretrizes para marketing via internet

Publicidade e comunicacdo on-line constituem uma tendéncia crescente.
Com o crescente acesso a material on-line em todo o mundo, nossas
diretrizes de marketing, via internet, publicadas internamente em 2008,
asseguram que campanhas direcionadas a um mercado especifico tenham
sensibilizgade em relacdo a diferencas culturais em outras partes do
mundo.

As préticas da Unilever sdo pautadas na sustentabilidade, seus produtos

também estdo alinhados com essa diretriz.

As fabricas da Unilever Brasil ja reduziram suas emissfes de CO2 em 59%,
nos ultimos cinco anos. Reduziram o consumo de energia em 19% nos
Ultimos cinco anos. Mais de 52% da energia consumida pela empresa nas
suas 12 fabricas no Brasil provém de fontes de energia renovaveis. As
unidades reduziram, nos ultimos cinco anos, a carga de DQO (Demanda
Quimica de Oxigénio) dos efluentes em 76%, melhorando assim a
qualidade do lancamento. A companhia trata 100% dos efluentes gerados
nas fabricas, garantindo a qualidade de langcamento de &gua nos rios. Cerca
de 98% dos residuos gerados nas fabricas sdo encaminhados para a
reciclagem. O PVC foi eliminado de todas as embalagens desde 2008.
Gisele Centenaro *

Figura 19: sabdo Omo Liquido Super Concentrado

22 Disponivel em www.unilever.com.br, acesso em 6/8/2010.

%% Fonte: JN (In Press Porter Novelli Assessoria de Comunicacao), 10/06/2010.
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Com o sabdo Omo Liquido Super Concentrado, a Unilever avalia que se
todos os consumidores usarem o produto, a emissdo de gas carbbnico seria
reduzida em 130 mil toneladas por ano. A nova linha é parte do plano global de

sustentabilidade da organizac&o?”.

4.2 Andlise intrinseca - apresentacdo dos dados

O Brasil foi a primeira operacdo do mundo, onde a companhia atua, a langar
uma campanha publicitaria para comunicar a sua marca corporativa.

De acordo com e o CEO global da Unilever, a empresa lancou uma nova
visdo global que tem como obijetivo reforcar o comprometimento da companhia com
o desenvolvimento sustentavel, jA& associada a estratégia corporativa da empresa.

Houve uma alteragéo da abordagem da propaganda institucional da empresa
Unilever, anteriormente com foco na for¢ca das marcas dos produtos, e € pautado
atualmente na sua identidade, a fim divulga-la, em coeréncia com as novas
demandas da sociedade.

O anuncio de 2001 enfatiza a forca das marcas dos produtos, que endossam
a organizacao, e o valor de ser multinacional, anuncia a nova identidade corporativa,
ano em qgue a organizacdo passou a chamar-se Unilever, adequando-se a

identidade corporativa da matriz americana.

“‘Depois de 40 anos como Gessy Lever, a empresa passa a se chamar

Unilever. O nome agrega aos produtos o valor de uma empresa multinacional”®

24 Thiago Terra, do Mundo do Marketing, 08/09/2010.

%® Disponivel em www.unilever.com.br
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Vocé conhece desde crianca, sua familia e seus amigos adoram,
vive na sua casa, mas vocé nao sabe o nome? Muito prazer: Unilever.

Unilever

Figura 20: Anancio da Unilever que comunica a nova identidade corporativa — 2001. Fonte:
www.unilever.com.br

No anuncio de 2006, a organizacdo endossa as marcas dos produtos, ja com
logomarca nova, que traduz os principios organizacionais da empresa. Divulga
elementos de sua missdo, sua identidade corporativa, enfatizando pessoas e a

vitalidade.

“A Unilever procura acrescentar vitalidade ao cotidiano dos brasileiros. O

compromisso com a vitalidade esta presente em todas as acdes da empresa e de

suas marcas”?®

26 Disponivel em: www.unilever.com.br, acesso em
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% Q{ Vitalidade ¢ vida.

Todas as cores e formas de participacao

%‘ ‘ Fazer a alegria vencer.

w
K .;?..C(.

Figura 21: Anincio da Unilever que aborda a missédo Vitalidade — 2006. Fonte: www.unilever.com.br.

Missao e principios

A missdo da Unilever é levar vitalidade para o dia-a-dia. Atendemos as
necessidades diarias de nutricdo, higiene e cuidados pessoais com marcas
gue ajudam as pessoas a se sentirem bem, bonitas e aproveitarem mais a
vida.

Trabalhando sempre com integridade

Conduzir nossas operagfes com integridade e respeito pelas pessoas,
organizagcbes e ambientes que nosso negoécio atinge sempre esteve na
esséncia de nossa responsabilidade corporativa.

Impacto positivo

Desejamos criar um impacto positivo de muitas maneiras: através de nossas
marcas, nossas operacdes e relagbes comerciais, através de contribuices
voluntarias ede varias outras maneiras pelas quais nos
nos comprometemos com a sociedade.

Compromisso continuo

Também estamos comprometidos a melhorar a maneira que gerenciamos
Nnossos impactos ambientais e estamos emprenhados em nosso objetivo de
longo prazo: desenvolver um negdcio sustentavel.

Promulgando nossas aspiragdes

Nosso propésito corporativo promulga nossas aspiragées na conducdo de
nosso negocio. E apoiado por nosso codigo de principios de negdcio, que
descreve os padrfes operacionais seguidos por todos na Unilever, onde
quer que estejam no mundo. O cédigo também apodia nossa abordagem
para governanca e responsabilidade corporativa.

Trabalhando com outros
Queremos trabalhar com fornecedores que tém valores semelhantes aos
nossos e que trabalhem com os mesmos padrdes que nés trabalhamos.
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Nosso cédigo de parceiros de negdcios, alinhado ao nosso préprio codigo,
consiste em dez principios, abrangendo integridade nos negocios e
responsabilidades relacionadas a funcionarios, consumidores e meio
ambiente.

A logomarca, adotada mundialmente pela companhia em 2005, é forte
elemento retdrico do discurso Unilever, é a representacdo maxima de sua
identidade. E constituida por 25 icones formando a letra U, que representa abrigar
um todo, endossando suas marcas, atrelado-as a missao corporativa. Esta presente
nas embalagens de todos os produtos. Como “senhas” (BAUDRILLARD, 2001),
cada icone que comp&em o logotipo da Unilever estimula sentidos, o imaginéario e
identificagcbes. “A imagem €& certamente mais imperativa do que a escrita, impdem a
significacdo de uma so vez (...) transforma-se numa escrita, a partir do momento em

que é significativa: como a escrita, ela exige uma lexis. (BARTHES, 1993:132)

Figura 22: Logotipo Unilever. www.unilever.com.br. Informacg6es obtidas em 20/12/2009.
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Nossa nova identidade é uma expressdo de vitalidade, que esta no
amago de tudo que fazemos - nossas marcas, nossas pessoas e nossos
valores. Cada icone dentro de nosso logotipo representa um aspecto de
Nosso negoécio e mostra Nnosso compromisso de agregar vitalidade a vida
em tudo que fazemos. (Unilever, 2010).?” (Grifos nossos).

Percebe-se aqui o argumento do discurso da organizacao, a sustentabilidade,
€ principal conceito, e também é atrelado a logomarca Unilever.

A sustentabilidade € um pilar forte na comunicacdo da Unilever, segundo o
presidente Kees Kruythoff, em entrevista para a revista Meio & Mensagem, o Brasil é
o0 Unico pais onde a empresa tem propaganda para a marca corporativa, com
alinhamento da missdo que envolve bem-estar, autoestima, potencial humano,
envolvimento comunitario e meio ambiente. E afirma que “esse processo ndo € sé
na comunicacdo, ele é interno, com a transformacdo cultural de nossos
colaboradores”. Acentua-se aqui a interdependéncia da comunicacdo organizacional
e cultura da organizacdo, nesse processo para a legitimacao da identidade por meio

da marca Unilever.

As palavras sdo portadoras, geradoras de ideias, mais ainda, talvez, que o
inverso. Operadoras de encanto, operadoras magicas, ndo s6 porque
transmitem essas idéias e aquelas coisas, mas porque elas préprias se
metaforizam, se metabolizam umas nas outras, segundo uma espécie de
evolugdo em espiral. E assim que elas sdo uma bateleiras de ideias.
(BAUDRILLARD, 2001:7).

A logomarca Unilever € um conjunto de signos aos quais palavras foram
atribuidas revelando seus significados, que foram determinados pela organizacao. E
a combinacao deles traduz elementos vitais para a nossa existéncia. As metaforas
da organizacéo se traduzem no U, que abriga um todo. Um todo Vital, elementos do
ethos da organizagéo.

%" Eonte: www.unilever.com.br. Informac8es obtidas em 20/12/2009
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Sol: Toda vida comega com o sol.
Simbolo supremo da vitalidade
representa varias de nossas marcas.

Abelha: Representa a criagdo, a
polinizacao, o trabalho arduo e a
biodiversidade.

Cabelos: Um simbolo de beleza e boa
aparéncia. Ao lado da flor, evocam
limpeza e fragrancia. Proximo a méo,
representam maciez.

Molhos ou margarinas: Representam
mistura ou preparo. Sugerem
combinacgao de condimentos e adigao
de sabor.

Cha: Uma planta ou extrato de uma
planta, como o cha. Também simboliza
cultivo e plantio.

Particulas: Uma referéncia a ciéncia,
bolhas e efervescéncia.

Congelado: A planta simboliza o frescor,
o floco de neve representa
congelamento. Um simbolo de
transformacéo.

Onda: Simboliza limpeza, frescor e
vigor, tanto na higiene pessoal quanto
num icone de lavanderia (com a
camisa).

Liquido: Uma referéncia a agua limpa e
a pureza.

Recipiente: Simboliza a embalagem. Um
pote de creme associado a cuidados
pessoais.

Roupas: Representam roupas recém-
lavadas e boa aparéncia.

Coragdo: Um simbolo de amor, cuidado
e saude.

“CrRKE L e S
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DNA: A hélice dupla, o mapa genetico da vida
e um dos simbolos da biociéncia. E a chave
para uma vida saudavel.

Mé&o: Um simbolo de sensibilidade, cuidado e
necessidade. Representa a pele e o toque.
Flor: Representa a fragrancia. Quando vista
com a méao, representa hidratantes ou cremes.

Palmeira: Uma fonte nutritiva de recursos,
também é um simbolo do paraiso.

Colher: Simbolo de nutricdo, de experimentar
sabores e cozinhar.

Tigela: Uma tigela de comida com aroma
delicioso. Também representa uma refeigéo
pronta, uma bebida quente ou uma sopa.

Especiarias e sabores: Representam pimenta
ou ingredientes frescos.

Peixe: Representa alimento, o mar ou a agua
fresca.

Brilho: Limpo, saudavel e cintilante de energia.

Péassaro: Um simbolo da liberdade. Sugere
alivio das tarefas diarias para poder aproveitar
da vida o que ela tem de melhor.

Reciclar: Parte do nosso compromisso com a
sustentabilidade.

Léabios: Representam beleza, boa aparéncia e
paladar.

Sorvete: Um agrado, prazer e diverséao.

Figura23: icones que compdem o logo da Unilever. www.unilever.com.br. Informacg8es obtidas em 20/12/2009.

Percebe-se a conducao do resultado interpretativo dos destinatarios, para que

nao possam desviar-se da intencao do remetente.

Desde 2002, a marca Unilever tornou-se mais visivel para os compradores,
com o logo da empresa na parte de tras de todas as embalagens de

produtos. Todas as nossas companhias se chamam agora Unilever.

%8 Fonte: www.unilever.com.br. Informac6es obtidas em 20/12/2009.

8
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Além de estar visivel em todas as embalagens, a marca também assina toda

a publicidade dos produtos, no canto superior direito, conforme anuncios a seguir:

Figura 24: Anuncios publicitarios dos produtos Unilever com o endosso da marca corporativa. Fonte:

www.unilever.com.br

Todas as pecas da comunicacdo institucional estdo associadas aos quatro
pilares da companhia: potencial humano, auto-estima, saude e envolvimento
comunitario quatro pilares da companhia: potencial humano, auto-estima, saude e
envolvimento comunitario, em midia impressa nas principais revistas do Pais e
veiculacdo de filmes, em que a logomarca aparece com destaque no término de
cada um referenciando as marcas dos produtos. A colher, atrelada a nutricdo e
saude, apresenta Kibon e Ades. A flor relacionada & autoestima, divulgando Dove e
Seda. A abelha representando o trabalho comunitario e o Sol ligado ao potencial
humano. Aqui fica evidente a intertextualidade do discurso institucional e do
mercadoldgico. Reforcando a afirmacdo da gerente de comunicacgio, Agatha Faria,
sobre a incorporagcéo da comunicacao sob a perspectiva integrada.

Os elementos compartilhados de uma cultura organizacional forte, também

séo evidenciados no discurso da organizagao.
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“‘Desde a sua fundacgdo, a Unilever sempre pratica e compartilha seus
valores e principios.” (Grifos nossos).

“todos que se envolvem com a atuacdo da empresa séo beneficiados.”
(Grifos nossos)

“Inserir valores e praticas sustentdveis no centro da estratégia da
companhia é um empreendimento ousado, mas acreditamos que a
sustentabilidade deve ser incorporada ao negécio para promovermos o0
crescimento econdmico da Unilever, sem deixar de lado o desenvolvimento
da sociedade em que atuamos” *°

A campanha publicitaria “Cada gesto conta”, evidencia que pequenas atitudes
diarias podem fazer uma diferenca para um futuro melhor, com isso a organizacao
reafirma seu compromisso com a sustentabilidade. Com o argumento “Trabalhamos

para criar um futuro melhor todos os dias”.
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Figura 25: Campanha publicitaria Cada Gesto Conta. Fonte: www.unilever.com.br. Informacdes
obtidas em 20/12/2009.

Esta operacdo tem como propésito fortalecer o seu comprometimento com o

desenvolvimento sustentavel, jA associada a estratégia corporativa da Unilever. E ao

%9 Eonte: www.unilever.com.br. Informac8es obtidas em 20/12/2009.
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eleger produtos Unilever, o consumidor compra de forma consciente e apodia as
acOes de sustentabilidade.

A Unilever, na Campanha Cada Gesto Conta, promoveu trés Jogos da
Solidariedade em prol dos desabrigados da regido serrana do Rio, com produtos
como parte do ingresso; Unilever dobrou quantidade de donativos. Foram 61,5
toneladas de produtos arrecadados. Traduzindo o engajamento dos adeptos da

marca.

Figura 26: Imagem do jogo promovido pela Unilever em prol das vitimas das enchentes da regido

serrana do Rio de Janeiro, em janeiro de 2011.

S&o inumeros os feitos que a organizacéao faz questdo de evidenciar:

Em 2008, o investimento em saude chegou a aproximadamente R$ 1,5
milh&o, representando um aumento de 10% em relacdo ao total investido no
ano anterior.

O projeto Real Beleza que teve inicio em 2007 e ja envolveu 5.200 criangas,
2.500 familias e 250 profissionais de educacao, fortalecendo a autoestima
de criancas e adolescentes, por meio de atividades nas escolas, sao
oferecidos workshops e palestras para professores, familiares e
comunidade do entorno escolar.
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Programa Esporte Cidaddo Unilever ja capacitou 4.000 professores e
atendeu mais de 72.000 estudantes entre 7 e 15 anos, todos de baixa renda
da rede publica de ensino.

Em 2007, a Unilever Brasil foi eleita pela segunda vez consecutiva como
uma das Empresas dos Sonhos dos Jovens. As consultorias Companhia de
Talentos e LAB SSJ entrevistaram mais de 16 mil estudantes universitarios.

Em 2008, as marcas Omo, Seda, Rexona, Lux, Kibon e Hellmann’s foram
as vencedoras, em suas respectivas categorias, do Top Of Mind da Folha
de S. Paulo. A Unilever venceu o Top Popular com Hellmann’s, o Top
Feminino com Seda e o Top Grand Prix com Omo. E a empresa mais
admirada no Brasil na categoria Higiene e Limpeza Doméstica no prémio
Carta Capital de 2006.

A Unilever foi vencedora no item Relacionamento com o Governo e a
Sociedade no Guia Exame 2006 de Boa Cidadania Corporativa, com 0
Projeto Mais Vida.

A empresa foi destaque no Guia Exame de Boa Cidadania por ter aplicado
conceitos de sustentabilidade ao langar produtos especificos para a
populacdo de baixa renda, ter reciclado quase 100% dos residuos gerados
nas suas fabricas e ter mais que duplicado o orcamento para a area
ambiental entre 2002 e 2004. Entre as trés maiores notas recebidas, a
Unilever destaca o quesito “Meio Ambiente” (10), “Valores e transparéncia”
(9,5) e “consumidores/clientes” (9,5). %0

A autopromocao, por meio de dados autobiograficos que acentuam sucesso,

€ um recurso retérico muito constante no discurso das organizacgdes.

4. 3 Interpretacfes do ato retérico

A retérica € utilizada como elemento para a legitimacdo da identidade da
organizacdo. Com base nos significados divulgados pela a empresa, calcados na
retérica potencializam o poder simbodlico dos signos. Estimam-se como resultado,
sob julgamentos cultural, afetivo, emocional etc., inUmeras interpretacdes, conforme

a triade dos signos de Peirce, ja explorada neste trabalho:

% Dados extraidos de www.unilever.com.br.



amor
cuidado satde

vitalidade
beleza

auntoestima
Empresas dos Sonhos dos Jovens

sustentabilidade

boa aparéncia

abrigar um todo

REFERENCIA
INTERPRETANTE
Provaveis interpretactes
provocadas pela retorica

SIMBOLO
A logomarca
REFERENTE
s By OU OBJETO
si0¢ "%‘ A organizacg&o
'g,&q ’{:J“:‘ Unilever
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Figura 27: Interpretacdo peirceana dos signos da logomarca Unilever.

86



87

“A nova visdo esta centrada em ajudar as pessoas a se sentirem bem e bonitas,
aproveitando mais a vida com marcas e servigos que sdo bons para elas e para os
outros, e inspirar as pessoas a ter pequenas atitudes diarias que fardo uma grande
diferenca para o mundo. O tripé mostra a elasticidade do conceito de gestdo em
sustentabilidade que vai além do gerenciamento ambiental e inclui questdes
fundamentais como nutricdo, salde e bem estar (...). A Unilever sempre teve ciéncia
de sua responsabilidade social e, desde o inicio dos anos 90, estd em uma jornada
para se tornar uma empresa genuinamente sustentavel” (Paul Polman) 31
(Grifos nossos).

No trecho acima, o esfor¢co da organizacdo em projetar uma imagem de si, de

“empresa genuinamente sustentavel”’, e abaixo, o vinculo da marca corporativa com

a questao.

Como marca corporativa, a Unilever se encontra em uma posicao forte
gragas ao seu comprometimento, assumido ha muito tempo em relagdo a
questdo da sustentabilidade. No futuro, trabalharemos com mais
empenho para manter a confianca e as relacdes que construimos por meio
de nossas iniciativas empresariais, para envolver os consumidores de forma
direta neste plano e para apoiar as nossas marcas individuais em seus
esforgos.* (Grifos nossos).

O trecho a segquir, extraido da pagina da organizacdo na web, refere-se ao

papel da marca corporativa, reforca intencdes institucionais e mercadoldgicas,

gracas ao dialogo que a marca corporativa permite entre essas duas instancias.

A grande validade da marca corporativa € que ela vai além das marcas. Ao

mesmo tempo em que ela tem aderéncia com o nosso negoécio, ela
comunica nossos valores. (Kees Kruythoff) 3, (Grifos nossos).

E também da expressdo da intencionalidade de seu discurso para a

legitimacao de sua marca corporativa atrelada a sustentabilidade.

¥t Em matéria divulgada no portal da propaganda, o CEO global da Unilever, que veio ao Brasil para o
anuncio feito durante o Forum Modelo de Desenvolvimento Sustentavel, em parceria com a revista

Exame.

%2 Fonte: www.unilever.com.br. Informacfes obtidas em 20/12/2009.

% 1dem 31.
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4.4 Avaliagéo

Percebe-se a tentativa da reciprocidade entre cultura, discurso e praticas no
caso Unilever. Por meio da atitude a Unilever é capaz de promover transformacdes
no comportamento dos publicos vinculados a ela. Isso pode acontecer pela
identificacdo de valores e interpretacdo dos seus simbolos. Para tanto, adota vérias
praticas condizentes com seu discurso e seus principios organizacionais.

Sob a otica da retérica da legitimacdo organizacional proposta por Halliday
(1987) o discurso da Unilever evidencia a interagdo simbdlica entre a organizacao e

0 ambiente externo.

Enquanto as outras empresas destacavam os atributos do produto e
abordavam preco e qualidade, a marca investiu em um apelo altamente
emocional (Eduardo Tomiya, diretor da Brand Analytics, M&M, 2009)

As marcas de produtos s6 podem passar uma mensagem sobre estas
guestdes de maneira eficaz e confiavel se tiverem uma base sélida na
abordagem e no compromisso global da companhia.34

Com as marcas de produtos individuais se posicionando mais fortemente
acerca de questdes sociais e ambientais, os consumidores olhardo para a
marca empresarial pelo seu valor e abordagem. As marcas de produtos sé
podem passar uma mensagem sobre estas questdes de maneira eficaz e
confiavel se tiverem uma base soélida na abordagem e no compromisso
global da companhia. *®

Embora a marca corporativa endosse as marcas dos produtos, estando
presente em todas as embalagens visivel em todas as embalagens, e também
assinando toda a publicidade dos produtos. Nao ha reciprocidade dos produtos com
a marca mae. Verifica-se também o esfor¢go em trabalhar as mensagens prioritarias.
Recentemente a organizacéo foi acusada por hipocrisia sobre 0 anuncio da linha de

produtos Dove e Axé. Em notas oficiais, a empresa afirma que:

% Fonte: www.unilever.com.br. Informacdes obtidas em 20/12/2009

% |dem 31
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Todos os produtos da Unilever devem refletir a missdo de vitalidade,
sabendo que nem todos 0s nossos milh6es de consumidores séo iguais,
gue nem sempre buscam os mesmos beneficios, sejam eles emocionais ou
funcionais. E isto que esta por tras das campanhas de Dove, tanto quanto
nas campanhas de Axe, e de todas as outras nossas marcas.*. (Grifos
NoOss0s).

Posiciona sua comunicacdo de maneira que ajude meninas e mulheres a
entender a beleza como algo mais amplo, além dos estereo6tipos e padrées
estabelecidos, e que contribua para um bom desenvolvimento da auto-
estima.”” (Grifos nossos).

O reality show da TV Globo que estreou em janeiro de 2011 tem o patrocinio
dividido entre cinco cotistas. Dentre eles esta a Unilever com a marca Knnor. Cada
cota foi negociada a preco de tabela por R$ 16,9 milhdes.

O que leva uma organizacdo, que investe milhdes para vincular seus
principios organizacionais a sua marca corporativa, associa-se a um programa que
tem tantas repercussdes negativas?

Podemos perceber que afirmacdes que compdem o discurso mercadoldgico

da organizacéo diferem da percepc¢ao que o publico pode ter.

Ao mesmo tempo, reconhecemos a influéncia de marketing e propaganda
sobre os consumidores e levamos nossas responsabilidades a sério. Isso
significa que garantimos que todos os claims relacionados a nossos
produtos possuam um fundamento cientifico validado e que tais
comunicacdes sejam submetidas a testes para assegurar sua legalidade,
decéncia e honestidade. (Unilever)

Infelizmente, acho que o BBB produz mais coisas negativas do que
positivas (ou pior, mostra um lado da sociedade que gostamos de fingir ou
de achar que néo existe como homofobia, violéncia contra a mulher, bullying
e racismo).

Uma prova do Lider foi patrocinada pela marca Knorr (Unilever). Causou
frustragcOes para o departamento de marketing da organizacdo. Os participantes
comecaram a cantar espontaneamente o jingle da concorrente Maggi (Nestlé)

durante o evento, gerando comentarios negativos na rede social.

% Fonte: www.unilever.com.br. Informac8es obtidas em 20/12/2009

37 Fonte: www.unilever.com.br. Informac8es obtidas em 20/12/2009
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A questdo merchandising €& complexa e merece um estudo muito
aprofundado, ainda mais quando esta inserida em um contexto de 3geality
show, onde o resultado é decorrente do comportamento das pessoas.

Os internautas avaliaram o episodio como um "erro de marketing”, embora
que a patrocinadora, Unilever, se tornasse a marca mais comentada na rede, com
78% das mencdes entre 27 de dezembro e 26 de janeiro, segundo a consultoria
Predicta.®*®  Além da reacdo negativa provocada pelo conflito com a identidade das
duas marcas de caldos de galinha, a prova recebeu criticas pela sua arquitetura e foi
considerada por muitos de mau gosto. Episédios assim podem causar um
descompasso entre o institucional e o mercadologico.

O patrocinio do reality show Big Brother gera controvérsias. Os valores dos
participantes do programa sdo refletidos na organizacdo. A voz corporativa da
Unilever, invisivel no programa, confunde-se com o efémero conjunto de todas as
vozes compartilhadas. Ali o discurso mercadoldgico esquiva-se do discurso
institucional, tdo bem articulado em acfes anteriores. Ignorando o poder de um
veiculo de comunicacdo de massa, que pode contribuir para a construcdo de
percepcdes errbneas, pathos, desalinhadas com seu ethos. A organizacéo perde ali,
uma grande chance de se constituir como cidada.

Por outro lado, a identificacdo de alguns os stakeholders pode ser
exemplificada por dos diversos anuncios que foram publicados na ocasido da
comemoracao dos 80 anos da empresa, diversos depoimentos de afinidades foram
publicados na revista Meio & Mensagem, permeando uma reportagem especial. O
anuncio a seguir, chamou a atencao pela a insercdo da logomarca da editora Globo,

na logomarca da Unilever.

%8 Rafael Wainberg, Administrador | Rainha  das Noivas. Disponivel em:

http://www.mundodomarketing.com.br/6,13496,esqueceram-do-patrocinador-no-bbb.htm, acesso em
28/3/2011

39 Disponivel em http://www.administradores.com.br/informe-se/marketing/knorr-passa-por-saia-justa-
no-bbb/42568
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A gente também faz parte
desse universo.

ZHSE Y

(i;d Q. ~*d

Logomarca da editora Globo inserida
Q na logomarca Unilever demonstra
reciprocidade entre ambas.

DRSO CUET oy s 0B
B0 N D i GE

Figura 28: anlincio da Editora Globo na Revista Meio & Mensagem por ocasido dos oitenta anos da

empresa Unilever, p. 50.

Reproducao do texto do andncio:

A gente também faz parte desse universo.

Quando uma das maiores empresas de bens de consumo do mundo
completa 80 anos, ndés temos muito a comemorar. Sao oito décadas de
sucesso, com 10 produtos lideres nas 17 categorias em que atua. E 12
fabricas em todo o pais, com cerca de 12 mil funcionarios. Sdo centenas de
produtos presentes em 100% de domicilios. E nao existe nenhum
consumidor brasileiro que ndo conheca pelo menos um deles. E por isso
gue a Editora Globo parabeniza a Unilever pelos 80 anos de Brasil. Porque,
no dia a dia dos brasileiro, nenhuma marca é tdo vital quanto ela.

O conhecimento da marca Unilever cresceu nos ultimos anos de 7%, em
2004, para 73% em 2010. Ha 11 anos, esta na lista do indice Dow Jones de
Sustentabilidade como a empresa que mais se preocupa com o tema, com énfase
para sua postura ética, transparente e de respeito ao consumidor e a mais
sustentavel no setor de alimentos. Pesquisa do TNS Research International de 2010
indicou a Unilever entre as 10 empresas no Brasil mais associadas as questdes de

sustentabilidade. °

“Gisele Centenaro. (In Press Porter Novelli Assessoria de Comunicacdo) 10/06/2010.

www.portaldapropaganda.com
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Figura 29: Mensagens prioritarias do discurso Unilever; Ethos e Pathos.
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Embora observado o contexto atual, e o alinhamento da cultura da
organizacgdo, a promocao da consisténcia de sua identidade corporativa, por meio da
influéncia dos membros da organizacéo ainda nao € efetiva, pois sofre influéncias de
outros grupos de relacionamento da organizacao.

O discurso organizacional da Unilever é pautado nos atos retéricos e
dissemina os principios organizacionais, contribuindo para a construgdo de um
ethos, afinado com esses principios. Favorecendo assim, interpretagfes mais
préoximas dos elementos da identidade da organizacdo. A organizacdo sustenta uma
imagem de si em coeréncia com o0s anseios da sociedade, e é de fato, uma empresa
ligada a sustentabilidade. A concentracdo desses empenhos acaba refletida no
nome que a organizacao toma como forca e referéncia, a sua marca corporativa.

A marca corporativa, por vezes € amparada pelo didlogo entre a comunicacao
institucional e a comunicacao mercadoldgica. Por outro lado, a empresa se esquece
gue cada elemento do mix de comunicacdo compde seu discurso e € importante

para alicercar sua identidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Sem a pretensdo de ser conclusivo, este estudo ressaltou elementos
importantes para a legitimacdo da identidade corporativa. E também, a importancia
da organizacé&o como ator social.

Uma organizacdo € um sistema que relUne capital, trabalho, principios,
diretrizes, métodos etc., mas ela vai muito além deste sistema. Em minha opinido, a
organizacgdo quer e desempenha um papel mais significativo no contexto social. Este
microuniverso é um determinante no sistema social, pois ela gera empregos e
descobre novos processos e avancos tecnoldgicos, tem assim papel de atualizador
de estratégias, produtos e servicos que resultaram em progresso econdémico e
social, e a competéncia em gerar lucros, submetida a l6gica do mercado.

Por ser um microuniverso se compdem de elementos que estardo contidos
em outros microuniversos, o que faz dela ao mesmo tempo em que aglutinador de
esforcos também um disseminador de forcas e ideias.

A organizagdo tem que levar em consideracdo varios fatores que sédo de
relevancia a sua existéncia, sdo eles: os novos sistemas de administracao
participativa, maior flexibilidade dos modelos de gestdo; os avancos tecnoldgicos; o
rapido intercambio de informacdes; a intensificacdo das relacdes sociais; o despertar
de consciéncia do cidadao; o planejamento como fundamento basico de gestdo: a
idéia de responsabilidade social; valorizar canais participativos de comunicacao e
investir em comunicagéo e entender como autenticar junto a sociedade os seus atos
retéricos. E se legitimar neste processo pela constru¢do do ethos e do pathos, por
meio de um discurso passional.

E sabido que uma organizacdo, em nossos dias globalizados, tem em sua
area de comunicacdo como uma ferramenta de trabalho séria e poderosa, se bem
entendida e aplicada. Muitas organiza¢gbes, quando em processo de venda de
acOes, sdo estudadas e avaliadas, ndo sO por sua producgdo, estrutura fisica ou
capacidade de logistica, mas, também, pela marca corporativa e pela sua forca
comunicativa, ou melhor, seu poder de expressdo, ou seja, sua capacidade de
retérica de transmitir ideias para a sociedade.

Entendemos, também, que so sera possivel a compreensédo desse fenémeno,

se avaliarmos de alguma forma, a questdo comportamental da significacdo simbdlica
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da organizacdo e a propria atribuicdo de sentido que se estabelece entre os seres
humanos, que agem em relacdo ao mundo fundamentando-se nos significados que
este Ihes oferece, e que esse processo consiste no fato de os significados de tais
elementos serem provenientes da ou provocados pela interacdo social que se
mantém com as demais pessoas do grupo.

A comunicacdo organizacional desempenha um importante poder no na
estabilizacdo, no desenvolvimento das empresas. A comunicacao é a base de todo
sistema social, € por meio dela que se estabelece o movimento das relacdes sociais,
ela provoca todo um processo mental de percepcao, selecao, rejeicdo, aceitacéo e
interpretagéo das informagoes.

Como ler o mundo com uma diversidade de signos e simbolos a nossa volta,
enviados simultaneamente de varios lugares e por varias fontes? Varios fatores
devem ser levados em considerag&o, na leitura do discurso de uma organizacao.
Como atos retdéricos, os discursos estardo influenciando positiva ou negativamente a
interpretacdo dos fatos, das coisas, das pessoas, e principalmente das
organizacoes.

A renovacao de marca corporativa exige uma revisdo da identidade, um olhar
para a esséncia da organizacdo, mostrando sua personalidade por meio de seu
discurso e, principalmente, como ela percebe a sociedade. O discurso
organizacional, pautado na retdrica, colabora para configurar um ethos, a imagem
gue a organizacdo faz de si, favorecendo impressdes e noc¢les, e permite que o0s
stakeholders tenham uma interpretacdo mais acertada dos elementos identitarios da
organizacdo. O propoésito fundamental € a autenticidade na transmissdo desses
atributos, além da promessa de boas praticas e bom desempenho.

Ao gerenciar a identidade corporativa é importante olhar para fora, bem como
para dentro. Compreender a organizacdo pressupde conhecer: o querem da
organizacdo? Quem somos na organizacao? Por que estamos neste contexto?

As organizagfes contemporaneas se deparam com situacdes que as desviam
de suas missdes. Uma verdadeira compreensédo da identidade corporativa e da
cultura que a sustenta ajuda a manté-la na tarefa e fornece orientagcdo para os
proximos passos. Uma imagem clara pode conduzir melhor suas acbes. A
disseminagdo dos principios organizacionais por meio da marca corporativa pode

amparar a legitimacéo da identidade da organizacéo junto aos stakeholders.
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Por tras do conceito de stakeholders, estdo pessoas. Elas tém paixdes, metas
e consideracdes. Funcionéarios, acionistas, fornecedores, consumidores e tantos
outros. Cada um tem uma perspectiva Unica em relacdo a marca corporativa, que

revela um pouco mais sobre a identidade da organizacéo.
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