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RESUMO

Entendemos que organizagdes, comunica¢do organizacional e marcas se influenciam
simultaneamente, (re)significando o tecido de acontecimentos. Ao buscarmos aproximar
nossos pontos de partida, propomos-nos a analisar as marcas discursivas acionadas pelas
marcas NIVEA e Natura a partir dos seus discursos na contemporaneidade. Para
atendermos a esse objetivo, ponderamos teoricamente sobre concepgdes de discursos e
posicionamentos e definimos nossas escolhas metodoldgicas que englobam o dispositivo
de interpretagdo, o corpus e as dimensdes de analise a partir da Andlise de Discurso
(PECHEUX, 2015, 2014; ORLANDI, 2020, 2017). As marcas discursivas que emergiram
da nossa analise nos fornecem potencialidades relevantes para entender os discursos das
marcas e organizagdes no contexto contemporaneo.
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CONTEXTUALIZACOES INICIAIS

As organizacBes, comunicacdo organizacional e marcas se influenciam
simultaneamente, (re)significando o tecido de acontecimentos. Sob essa perspectiva,
entender a influéncia das organizagGes no contexto contemporaneo, assim como s&o
influenciadas por esses cenarios € um dos nossos desafios, pois enquanto seres vivos estao
em dinamicas constantes entre clausuras e aberturas, permitindo trocas com o ambiente,
ao mesmo tempo que asseguram caracteristicas de autonomia.

A comunicagdo organizacional, por esse Vviés, ultrapassa técnicas e prescri¢des e
se manifesta a partir de fluxos multidirecionais, tensionando diferentes sistemas: a

efervescéncia organizacional e comunicacional esta (dis)posta pelas tensées, interacoes,
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trocas simbdlicas entre os sujeitos. A comunicagdo organizacional acontece em ambientes
repletos de teias simbdlicas, relacdes, afetacdes, (des)ordens que se (re)constroem
continuamente.

As marcas constituem relagdes hologramaticas ao ‘transportarem’ as
complexidades, ordens, desordens e particularidades da organizacdo e da comunicagéo
organizacional, entendidas como o todo. Ao mesmo tempo, o todo esta em cada uma das
partes: a marca e suas manifestacbes. Em busca de legitimacdo, formacdo de
relacionamentos e até sobrevivéncia, as organizacdes e marcas tentam (des)construir e
(re)organizar seus discursos. Ao mesmo tempo, séo perturbadas pelos contextos e
publicos, o que pode resultar em diferentes posi¢Ges discursivas. Reconhecemos a
importancia de analisar as marcas diante da sua ascensdo no cenario atual, sobretudo,
enquanto locutores coletivos que “[...] procuram dotar-se de atributos antropomorficos”
(MAINGUENEAU, 2015, p. 76).

Face ao exposto, nos propomos a analisar as marcas discursivas acionadas pelas
marcas NIVEA e Natura a partir dos seus discursos na contemporaneidade. Para
atendermos a esse objetivo, ponderamos teoricamente sobre concepcfes de discursos e
posicionamentos, visto que que nos discursos trabalham a lingua, ideologia e os efeitos
de sentido. As nossas escolhas metodoldgicas englobam o dispositivo de interpretacdo, o
corpus e as dimensdes de anélise a partir da Analise de Discurso (PECHEUX, 2015, 2014;
ORLANDI, 2020, 2017).

Importante salientar que as reflexdes e resultados aqui apresentados séo oriundos
de um recorte da Dissertacdo de Mestrado realizada na Programa de P6s-Graduacdo em
Comunicacéo Social da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul/PUCRS.
A pesquisa leva o titulo de “Comunicac¢ao organizacional e as marcas discursivas das

marcas na contemporaneidade™ e foi defendida em fevereiro de 2023.

VIES DISCURSIVO E CAMINHOS METODOLOGICOS
Discutimos neste momento sobre alguns entendimentos acerca dos discursos e
posicionamentos, destacando os percursos metodologicos escolhidos. Entendemos que as

marcas estdo inscritas em processos enunciativos permanentes: cada ato, manifestacéo,

4 Dissertacdo orientada pela Profa. Dra. Cleusa Maria Andrade Scroferneker esta disponivel na Biblioteca Digital de
Teses e DissertacOes da PUCRS. Referéncia: JUNGKENN, Gléria Riickert. Comunicagdo organizacional e as marcas
discursivas das marcas na contemporaneidade. 2023. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo Social) - Escola de
Comunicagao, Artes e Design - Famecos, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul/PUCRS, Porto Alegre,
2023. Disponivel em: https://tede2.pucrs.br/tede2/handle/tede/10668. Acesso em: 10 ago, 2023.
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discurso caracteriza uma nova enuncia¢do que estd interligada as demais de forma
continua (SEMPRINI, 2010). A capacidade das marcas de propor e difundir horizontes
de sentidos e identificacbes semioticas e socioculturais (SEMPRINI, 2010) implica o
reconhecimento de que ndo h& como separar 0s signos das situacdes sociais, pois pode
levar a alteracdo da sua natureza semiética (BAKHTIN, 2014).

As marcas estdo carregadas de conteudos e/ou sentidos ideoldgicos/vivenciais a
partir dos contextos que interagem (BAKHTIN, 2014). Nao ha neutralidade no projeto de
sentido e nas manifestacbes marcéarias: linguagem, sujeito, histdria e ideologia estdo
interligados (ORLANDI, 2020). Os processos enunciativos das marcas ndo estio
dissociados do carater material do sentido das palavras e dos préprios enunciados, visto
que dependem e se modificam de acordo com as posi¢des sustentadas e as conjunturas
dadas (PECHEUX, 2014).

Silva (2018) também sustenta o discurso enquanto elemento que permite a
movimentacao e a inclusdo das organizacfes no espaco social, as quais podem se valer
de principios e processos de institucionalizacdo em busca de visibilidade, formas de
expressao, efeitos de sentidos e constituicdo como agente modificador da realidade. Outro
ponto destacado pelo autor é o discurso resultante da confluéncia de individuos em um
certo estado organizacao, isto €, ndo existe por si.

Sob o viés discursivo, percebemos que as marcas produzem diferentes sentidos
para 0s publicos e contextos socioculturais que se relacionam. O projeto de marca
enquanto instancia enunciativa e balizador das condic¢Ges de producdo, assim como, as
respectivas manifestacdes (enunciados concretos), propdem horizontes de sentidos e
identificacbes semioticas e socioculturais (SEMPRINI, 2010).

Apds discutirmos algumas perspectivas sobre discursos, adentramos nos
procedimentos metodologicos escolhidos. Nossa base € a Analise de Discurso e seus
desdobramentos para desenvolver o dispositivo de interpretacdo, selecionar o corpus e
definir as dimensdes de analise.

De acordo com Orlandi (2017), a Analise de Discurso (AD), durante o processo
analitico, faz continua retomada da teoria, procurando expor o leitor a opacidade do texto
e levando em conta que algo fala antes (em outro lugar e independentemente): ndo € mera
aplicacdo, mas confronto e interrogacdo. O analista de discurso procura correlacionar a
linguagem a sua exterioridade e a Analise de Discurso, por sua vez, tenta enxergar o ndo-

dito em relacdo ao que é dito, buscando extrair sentidos dos textos analisados: o que eles
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querem dizer e como significam? (ORLANDI, 2020). A AD abrange um percurso, um
pdr em movimento constante e a lingua passa a ser entendida ndo s6 como estrutura, mas
como acontecimento (ORLANDI, 2020).

Assim, é necessario organizar, a partir de um material bruto, um objeto discursivo
em que ¢ analisado o que é dito no discurso selecionado e em outros, isto &, em outras
condicBes que sdo afetadas por diferentes memorias discursivas, a fim de desfazer o
esquecimento da enunciacdo (ORLANDI, 2020). O objeto discursivo ndo ¢é dado e supde
o trabalho do analista: a primeira etapa desse processo, para Orlandi (2020), abarca a
conversdo da superficie linguistica (o corpus bruto, o material de linguagem coletado tal
como existe), o dado empirico de um discurso concreto em um objeto tedrico.

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

Hé& duas frentes que se desdobram para caracterizarmos o entendimento sobre
marcas discursivas, lembrando que nossa analise se aplica em textos e imagens. A
primeira denominamos de explicita, a qual é possivel identificar pela materialidade a
partir dos enunciados e das imagens retiradas dos materiais selecionados, ou seja, esta
escrita ou visualmente perceptivel. J& a segunda frente, denominamos de implicita, pois
ndo se da pela materialidade visual ou textual, mas pelos sentidos ofertados, pelo nao-
dito.

Quanto a natureza do material a ser analisado, nosso recorte se situa no ambiente
digital e nos meios utilizados pelas marcas nesse espaco para se manifestarem.
Maingueneau (2015) destaca novas textualidades, como a propria web: ao citar Chartier
(2012)°, identifica o mundo digital como fragmentos descontextualizados e justapostos,
apresentando-se como um hipergénero, o qual se caracteriza pelo hipertexto, pela
textualidade navegante, pelas fronteiras dificeis de definir e pela multimodalidade levada
ao paroxismo (MAINGUENEAU, 2015). Para Maingueneau (2015), as analises criticas

dao valor a enunciados que ultrapassam textos tradicionalmente prestigiosos.

5 CHARTIER, R. Qu’est-ce qu’un livre? Métaphores anciennes, concepts des lumieres et réalités numériques. Le
Frangais aujourd’hui, 178, 2012. p. 11-26.
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Reconhecemos a web como possibilidade de observagao e registro das atividades
simbolicas do homem contemporaneo (LA ROCCA, 2020), como as marcas. No espaco
digital navegamos nas e pelas emocdes, 0 que o torna uma esfera emocional e afetiva (LA
ROCCA, 2020). E em vista da crescente multimodalidade e utilizagcdo da web tanto pelas
organizag@es quanto pelos publicos, acreditamos que a anélise desses meios € possivel [e
necessaria]. Sendo assim, 0s espacos da web que propomos para investigacao englobam
as midias sociais® e os sites institucionais’ geridos pelas marcas e empregados para
veicular seus discursos.

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

Quanto a selecdo das organizacdes e marcas, optamos pelo setor de beleza,
também chamado de mercado de higiene e beleza ou higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, visto que é uma area em ascensdo. De acordo com o Painel de Dados de
Mercado da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC), o setor fechou 2020 com crescimento de 5,8% (ABIHPEC,
2020). Além dos reflexos econdmicos, as mudancgas nos comportamentos e habitos dos
publicos também se modificou: a pandemia tornou prioridade as preocupacdes com
salde, de modo que produtos de cuidados pessoais foram favorecidos e os de rotina de
beleza perderam forca no inicio, recuperando-se nos anos seguintes (KANTAR, 2021).
Posteriormente, recorremos ao Ranking Cosmetics 50 que é realizado anualmente desde
2011 pela Brand Finance (BRANDIRECTORY, 2022). Por meio dele, encontramos
organizacbes renomadas para analise, em especial, a marca brasileira Natura (na 192
posicdo) e a alema NIVEA (na 42 posicdo), as quais apresentamos brevemente a seguir

com alguns pontos de destaque da sua historia.

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

7 O site institucional tem como principal caracteristica a “[...] divulgagdo de uma empresa ou organizagio € de seus
produtos e servigos prestados. Assim, o site institucional tem por objetivo ser o endereco da empresa na internet, o
ponto de contato com o publico, em que a empresa pode refletir sua identidade. O conteido de um site institucional é
composto por toda a informagdo que a empresa ird apresentar nesse seu ambiente [...]” (NASSAR; VIEIRA, 2017, p.
123).
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A NIVEA atualmente esta presente em cerca de 150 paises e lancou a primeira
emulsdo hidratante do mundo em 1911 , a qual posteriormente ficou conhecida como a
iconica e querida “latinha azul”. Em seu portfolio sdo apresentados mais de 500 itens que
valorizam a individualidade e necessidades de cada tipo de pele. No Brasil, conta com
uma gama de produtos completos de hidratantes corporais e faciais, protetores solares e
labiais, bem como produtos para cuidados masculinos, banho e desodorantes (NIVEA,
2022b; NIVEA; 2022¢).

A Natura nasceu em 1969 com a proposta de aliar cosméticos a relagcdes. Em suas
formulacGes adotaram ingredientes vegetais, aboliram o0s testes em animais e foram os
primeiros do setor de cosméticos a langar produtos com refil. Langaram em 2000 a linha
Ekos com objetivo de valorizar a biodiversidade brasileira e implantaram o Programa
Carbono Neutro, para reduzir e neutralizar a emissdo de gases de efeito estufa em 2007.
Em 2018, anunciaram a formacéo do grupo Natura & Co, que une Natura, The Body Shop
e Aesop e em 2019 divulgaram um acordo para aquisi¢do da Avon (NATURA, 2019).

Em relacdo ao processo de selecdo dos materiais da NIVEA e da Natura para
analise, optamos por identificar campanhas/iniciativas pontuais (como datas
comemorativas) ou recorrentes que foram vinculadas nesses meios, utilizando como
recorte temporal o despontar da pandemia do Coronavirus.

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

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

para produtos que atendam as necessidades de cuidado ndo apenas na esfera fisica, como
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também emocional para 0 mercado de beleza” (WGSN, 2022). Em suma, ocorre a busca
pelo autocuidado priorizando o bem-estar por meio de momentos de beleza inseridos na
rotina e por opcBes mais conscientes que podem ser oferecidas por marcas ao
incentivarem um estilo de vida mais equilibrado WGSN, 2022). Nessa linha de bem-estar,
cuidado e autocuidado, percebemos a questéo do afeto como correlacionada em diversas
esferas como fisica, emocional, mental, comportamental e até econémica. Bastos (2020,
p. 16) acredita ser possivel trazer uma economia com ““[...] fragdes de afeto, no sentido de
que o que eu faco, consumo, uso, me afeta e afeta a sociedade em que vivo, o0 planeta que
habito”.

Reconhecemos a economia do bem-estar e do afeto como relevantes, em especial,
como base para apurar as campanhas/iniciativas das marcas a fim de redimensionarmos
novamente o recorte de analise. Para isso, procuramos nas midias sociais e sites
institucionais das organizagdes materiais que destacassem em seus discursos palavras-
chave como cuidado, autocuidado, bem-estar, afeto, salude, emogdes e suas variagdes
como cuidar, afetar e emocionar. Importante destacar que escolhemos analisar
discursivamente textos e imagens, ou seja, tanto a parte textual quanto visual (ORLANDI,
2017), sendo que esses dois formatos ndo foram critério de selecéo.

Em relacdo a marca NIVEA, escolhemos o processo de mudanca do seu propdsito
global no inicio de 2021. A marca se considera especialista em cuidados com a pele e
divulgou a mudanga a partir da premissa: “O toque que transforma e inspira conexdes”.
Ao averiguarmos os discursos relacionados com 0 novo proposito, destacamos o
lancamento em 2021 de uma campanha através do video intitulado “O toque salvou a
minha vida: a histdria de Lilly e Madeleine”/*Touch Saved My Life: The Story of Lilly
& Madelaine” (TOUCH, 2021) divulgado pela conta global da NIVEA.

Consideramos importante também analisarmos o site institucional global da
organizacdo, o qual direciona para os paises em que a NIVEA esta presente. Optamos
pelo portal do Brasil, a partir das paginas que abordam e descrevem as premissas do novo
posicionamento. Nesse sentido, encontramos trés paginas relevantes: “Sobre nds —
Human Touch” (NIVEA, 2022c), “Sobre nos — Sustentabilidade NIVEA” (NIVEA,
2022d) e “O toque que transforma” (NIVEA, 2022a).

Ao seguirmos a mesma abordagem para sele¢do dos materiais da Natura, optamos
por uma das premissas da marca que constava em seu site institucional: “Acreditamos no

potencial das relacbes e no poder da cosmética como ampliadora de consciéncia”
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(NATURA, 2022a) e selecionamos a campanha voltada a celebracdo do Dia dos
Namorados desenvolvida em 2022. No YouTube, encontramos trés producdes
audiovisuais relacionadas a essa campanha: “Amor em todos os sentidos com Ekos
Andiroba” postada em 25 de maio de 2022 (AMOR, 2022a), “Amor em todos os sentidos
com Tododia Noz Peca e Cacau” (AMOR, 2022¢) postada na mesma data e “Amor em
todos os sentidos com Essencial Oud” postada em 26 de maio de 2022 (AMOR, 2022b).

No blog da marca encontramos trés conteudos: “Celebre o amor com 0s nossos
presentes para o Dia dos Namorados” em 20 de maio de 2022 (NATURA, 2022c),
“Conheca historias de quem ama em todos os sentidos” em 27 de maio de 2022
(NATURA, 2022d) e “A quimica do amor: conhega o poder dos 5 sentidos” em 03 de
junho de 2022 (NATURA, 2022b). Na sequéncia, apresentamos (FIGURA 1) alguns

recortes dos materiais selecionados de ambas as marcas.

Figura 1 — Recortes dos materiais selecionadas da NIVEA e da Natura.

Fonte: elaborado pela pesquisadora (2023).

A partir das concepcdes do referencial teérico (PECHEUX, 2015, 2014;
ORLANDI, 2020, 2017) delimitamos nossas dimensdes de andlise. Destacamos a
identificacdo de conceitos compilados em trés dimensfes essenciais:

a) Formagodes discursivas, formagdes ideoldgicas e “coisas-a-saber”: conjuntura,

identificagOes e posicOes ocupadas pela marca e pela campanha/iniciativa realizada, a
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partir do material em si e, com base nos contextos sociais, culturais e historicos,
considerando as ideologias relacionadas.

b) Memoria e saber discursivo (memoria arquivo e interdiscurso): aquilo que ja
foi pré-construido e dito, outros elementos citados e discursos transversos, restabelecendo
os implicitos que sustentam o proprio dizer da marca.

c) E, processos parafrasticos e polissémicos: 0 que se mantem/repete e 0 que se
modifica, retomando os dizeres sedimentados (estabilizacdo) e as formulacGes diferentes

(deslocamentos).

QUAIS AS MARCAS DISCURSIVAS DAS MARCAS ANALISADAS?
Destacamos as quatro marcas discursivas identificadas com base na analise das
marcas NIVEA e Natura: toque/tocar, cuidado/cuidar, relacdo/relacdes e amor/amar, as
quais podemos correlacionar pois estdo imbricadas na questdo do cuidado, do bem-estar
e do afeto. Ndo podemos negar que nossa escolha pela economia do cuidado ja traz
consigo esses aspectos, mas buscamos ir além e compreender como esses termos
produziam sentido. Também é preciso considerar que o préprio segmento de estética,
beleza e autocuidado é tendencioso e recorre a essas idealizacBes pelas suas

caracteristicas, produtos e discursos.

E interessante ponderarmos que as dimensdes relacionadas em cada uma das
marcas discursivas intenta, expandir a unidimensionalidade humana, isto é, tocamos,
cuidamos, nos relacionamos e amamos em diversas esferas, concepcdes e redes. Somos
seres multidimensionais que de maneira inseparavel e simultanea vivemos, sentimos,
agimos, pensamos e existimos de forma fisica, biol6gica, mental, psicoldgica, emocional,

cultural, social e relacional.

Pelo viés explicito, as palavras que mais se repetem sdo: toque, pele, conexéo,
relacdes, afeto, amor, cuidado, bem-estar. Contudo, chamamos atencdo para toque e pele
que foram reiterados em diferentes materiais das marcas tanto textuais quanto visuais,
sendo protagonistas importantes das premissas e campanhas da NIVEA e da Natura. Essa
ascensdo do toque e da pele pode ser associada com os produtos e linhas comercializadas
pelas marcas e com o contexto pandémico. E interessante que mesmo uma das campanhas

sendo pontual e relacionada a uma data comemorativa e a outra ser uma mudanga de
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propdsito e premissas, ambas possuem diversos pontos em comum quando analisamos 0s

sentidos ofertados para além do dito.

Em momentos de desorientacdo, desunido e desconfianca que passamos [e
estamos passando], as marcas tentam promover outro caminho pelo viés do estimulo, da
ligacdo, da conexdo, da relacdo, do fazer soar, do afetar, do potencial, o que pode ser
interpretado como forma de esperancga, mas ndo de indignacéo, utilizando os termos de
Harari (2021). Nesses aspectos, parecem buscar o contrario da ditadura digital, povoada
por inteligéncias artificiais e assistentes virtuais. As marcas se propdem a voltar as raizes
a partir do que é demasiadamente humano: o toque, a transformacdo, a inspiracdo, a

conexdo, a relacéo, a celebracgéo e, acrescentamos, o reconhecimento.

Por outro lado, recorrer as emoc0es e a sensibilizacdo como forma de legitimidade
e visibilidade também pode se configurar como manipulacdo, utilizando momentos
frageis para propagar discursos, ideias e produtos. A NIVEA e a Natura ofertam
mercadorias voltadas aos cuidados da pele e corpo, ou seja, 0 toque ndo deixa de ser uma
forma de representa-los e vendé-los. Os enunciados das marcas tentam estimular os
publicos a acreditarem em suas premissas e nas suas agdes como maneiras de agir para o
bem da rede de relacionamentos.

Interessante que pelo enfoque implicito, a NIVEA e a Natura se apresentam para
além de “marcas de cosméticos”, “marcas de estética”, “marcas de produtos para o
corpo”. Ou seja, como marcas que cuidam, se relacionam, que tocam e amam,
posicionando-se dessa maneira e promovendo discursos, ideias e propostas para
possibilitarem isso.

Constatamos que as marcas evoluiram para além dos produtos, criando uma
linguagem social e ofertando novas possibilidades, sentidos e sensibilidades. Com as
andlises realizadas, compreendemos as marcas como discursividades e construcdes
simbolicas, especialmente a partir das caracteristicas humanas, sociais, culturais,
emocionais, agindo como atores sociais que influenciam e agendam assuntos.

A andlise também permitiu percebermos a producdo, organizacdo e circulagéo de
materialidades, isto é, significagdes que sdo traduzidas via discurso e acionadas com
objetivo de obter adesdo e legitimacdo (SILVA, 2018). Em especial, pelas marcas
discursivas delineadas e suas dimensdes que colaboram para construgéo das dinamicas de

(des)identificacdo por parte do discurso organizacional e seus diferentes géneros que se
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(re)configuram (SILVA, 2018; SILVA; BALDISSERA; MAFRA, 2019). As marcas
discursivas representam parte dos discursos organizacionais e sua importancia quando
realizados/atualizados pelas organizacgdes e/ou apropriados/modificados, de acordo com
0s contextos e publicos.

Em relagdo as trilhas tedrico-reflexivas desenvolvidas até aqui, entendemos o
pensamento complexo e o pensamento sistémico como fundamentais para o desenrolar
da pesquisa e das nossas analises, ao nos motivarem a buscar outros tensionamentos. Por
isso, reforcamos as marcas enquanto dialogicas, recursivas e hologramaticas, como
sistemas abertos (do ponto de vista material e energético) e sistemas fechados
(organizacionalmente auto-organizadoras), (re)produzindo entropia, neguentropia e
regeneracdo constantes (MORIN, 2015; CAPRA, 2006, 2002).

A0 questionar em como a marca se relaciona com as vivéncias socioculturais, o
que a anima e sustenta, Zozzoli (2016) nos faz pensar que sdo essas perturbacoes
ambientais que nutrem as marcas. Diante disso, a NIVEA e a Natura foram nutridas pelas
mudancas e tensdes dos contextos, das organizagdes, dos publicos e dos processos
comunicacionais, o que se refletiu nos seus discursos e, consequentemente, nas marcas
discursivas que emergiram das analises.

As marcas discursivas nos permitem refletir sobre nossa existéncia, cenarios que
fazemos parte e, edificacbes simbdlicas e atores sociais que coexistem na nossa
sociedade, como as préprias marcas. Assim, as marcas discursivas que emergiram da
nossa analise nos fornecem potencialidades relevantes para entender os discursos,
posicionamentos e vieses das marcas e organizaces no contexto contemporaneo.

Como afirma Morin (2021), o continuo desenvolvimento técnico-econémico-
industrial provocou um mal-estar difundido devido a cronometrizacdo, mecanizacdo e
racionalizacdes da vida, aplicando a l6gica das maquinas ao ser humano. Os ultimos anos
nos alertaram acerca da necessidade de mudarmos de via® e “a primeira revelagio
fulminante dessa crise inédita ¢ que tudo o que parecia separado ¢ inseparavel” (MORIN,
2021, p. 21). Acrescentamos a inevitabilidade de reconhecermos que “a qualidade de vida
se traduz por bem-estar no sentido existencial, ndo apenas material. Implica a qualidade
das relagdes com o proximo e a poesia dos envolvimentos afetivos e afetuosos” (MORIN,

2021, p. 75). As interlocucgdes realizadas entre essas marcas discursivas encontradas

8 A proposta de “mudarmos de via” é inspirada no titulo da obra de Morin (2021): “E hora de mudarmos de via: ligdes
do coronavirus”.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023

parecem ir ao encontro dessa perspectiva moriniana de bem-estar e de afeto, entendendo
que ndo é possivel separar as dimensées humanas.

A sociedade propicia a poesia da vida é aquela em que o Eu desabrocha no Nos,
afinal estamos no mundo como ele estda em nés (MORIN, 2021). Diante disso, “o
humanismo regenerado reconhece nossa animalidade e nosso corddo umbilical com a
natureza, mas reconhece nossa especificidade intelectual e cultural” (MORIN, 2021, p.
84). Talvez as marcas estejam tentando contribuir para a regeneracdo do humanismo,
mesmo que parcialmente e/ou com interesses difusos. Ainda, € preciso compreender que
a humanidade deve metamorfosear-se para sobreviver e que o verdadeiro realismo é o da
regeneragéo constante (MORIN, 2021).

O mesmo ocorre com as marcas, as organizacbes e a comunicacdo que
possivelmente vdo se transformar e regenerar, sobretudo, por serem vivas, pulsantes,
relacionais, incertas e afetivas. Diante dessas reflexdes, fica evidente que a comunicacao
também é multidimensional, fluida, fractal (MASSONI, 2021) e, novamente, estendemos
nosso convite (SCROFERNEKER, 2021) a essa compreensao comunicacional que esta

intrinsicamente ligada a multidimensionalidade humana, organizacional e marcaria.

ALGUMAS CONSIDERACOES (IN)CONCLUSIVAS

E possivel ponderarmos que as dimensdes relacionadas em cada uma das marcas
discursivas intenta expandir a unidimensionalidade humana, reconhecendo nossa
multidimensionalidade pela qual vivemos de forma fisica, biol6gica, mental, psicoldgica,
emocional, cultural, social e relacional.

Outro ponto de atencdo € a utilizacdo das palavras e dos sentidos associados ao
toque e a pele que foram reiterados em diferentes materiais das marcas, 0 que parece estar
ligado aos produtos comercializados e ao segmento de atuacdo da NIVEA e da Natura,
assim como ao surgimento e expansdo da pandemia do Coronavirus. As duas iniciativas
analisadas, mesmo com objetivos, temporalidades e materiais diferentes, apresentaram
pontos em comum que nos fazem refletir sobre os discursos contemporaneos assumidos
pelas marcas e indicam as perturbacdes ambientais que as nutrem.

A questdo do bem-estar esteve presente em distintos momentos de forma implicita
e explicita, o que nos levou a compreender que ndo é possivel separar as dimensdes
humanas e que talvez as marcas estejam tentando contribuir para a renovagdo do

humanismo, mesmo sabendo dos seus interesses mercadoldgicos. Fica evidente que a
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regeneracdo faz parte das marcas, organizagdes e comunicacdo, as quais também séo
multidimensionais, visto que pulsam, afetam, se relacionam, fluem e vivem
continuamente.

Os discursos e posicionamentos marcarios reverberam, impactam e influenciam a
evolugéo das organizagdes, seus processos comunicacionais e demais complexidades que
permeiam o contexto organizacional. Fica claro o complexus que é tecido de acgdes,
interacdes e retroacdes (MORIN, 2015) entre marcas, comunicacdo organizacional e a

contemporaneidade, constituindo relacdes simbioticas, constantes, complexas e vivas.
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