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RESUMO EXPANDIDO

Este trabalho tem como objetivo apresentar o mapeamento que compde o estado
da arte da pesquisa acerca da marca contemporanea no ambito da comunicagdo
organizacional no Brasil. A partir de uma revisdo bibliografica, o estudo organiza e expde
a producao cientifica dos ultimos 20 anos e revela lacunas e oportunidade de avangos na

pesquisa deste campo de conhecimento.
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Das intencoes

As inquietacdes tém gatilho no gap de sistematizagcdo dos conhecimentos que
possam explicar o fendmeno da marca. O conjunto de investiga¢des inicia com interesse
pelas representacdes de marca no campo politico/eleitoral vinculadas a identidade do
candidato (Barths, 2010). Segue com analise das marcas de organizagdes que, a partir de
estratégias de branding, se articulam discursivamente através do conceito da
sustentabilidade, constituindo as ROACS - Redes de Organiza¢des por Articulagdo
Conceitual - (Barths, 2013). E atualmente, no processo de doutorado, concentramos

nossos esforcos nos estudos que vao além das estruturas de representagdes simbolicas e
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discursivas, mas também nas relagdes que se estabelecem na produgdo de sentidos com

0s sistemas sociais e culturais.

Essa revisdo bibliografica da producgdo cientifica sobre o estudo da marca no
ambito da comunicagdo organizacional busca relevar o estado da arte da pesquisa nos

ultimos 20 anos no Brasil e evidenciar as oportunidades de evolugao.

A marca contemporanea

Entendemos a marca como uma construgdo simbdlica e, desde os primordios da
atividade humana, os simbolos s3o utilizados como pratica de expressdo para indicar,
entre outras coisas, pertencimento a um grupo ou para sinalizar a propriedade de um bem.
As fungdes e significados da marca na historia sdo os mais diversos, mas de certa forma
sempre se manifestaram, seja como identidade, distin¢do social ou até mesmo poder,
acompanhando a evolucdo da sociedade (PINHO, 1996). O que parece ter se modificado,

foi a experiéncia social da marca.

A marca que originalmente se instituiu pelas trocas comerciais, tornou-se hub que
catalisa e conecta processos sociais, econdmicos e culturais (BARTHS, 2024). Hoje se
presencia as suas mais diversas aplicacdes, como marcas de organizagdes nao
governamentais (ONGs), de instituigdes publicas, de partidos politicos, marcas de
lugares, de ideias e de pessoas. Assim, podemos dizer que as caracteristicas constitutivas
e discursivas da marca atual sdo evolugdes da marca comercial, de finalidade
mercadoldgica. O fenomeno de elevada carga simbolica multiplica sua circulagdo e se
articula no plano da significacdo, evidenciando assim a amplitude e profundidade
envolvida no seu estudo (BALDISSERA; BARTHS, 2015). Pode-se pensar, inclusive, as
marcas como projeto discursivo que orienta as agdes das organizagdes no sentido de criar
interagdes no contexto social e cultural. Por isso, a busca pela contribui¢io para a teoria

da marca contemporanea coloca luz sobre a comunica¢do organizacional.
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Comunicacio Organizacional

Entende-se que a marca tem origem no plano da significagdo, dai a amplitude e
complexidade envolvida no seu estudo. Contudo, a busca por uma teoria da marca requer
o transito no lugar onde ¢ desencadeado o processo de ressondncia discursiva: a
comunicagdo organizacional, entendida como o “processo de construcdo e disputa de

sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169).

Assim, entre outras coisas, ressaltamos as questdes de a comunicacdo ser,
fundamentalmente, relagdo, e atentamos para o fato de que qualquer relagao que qualquer
sujeito estabelecer com alguma organizagdo resultard em produgdo de sentidos. Na
mesma dire¢do, na perspectiva da gestao de marcas, essa compreensao exige que se atente
para os processos enunciativos, ou seja, para todas as formas e os processos pelos quais
a marca se faz presente e produz sentido. Implica dizer, portanto, que se considera a
comunicagdo organizacional de modo muito mais amplo do que aquele que procura

observar apenas a dimensao da fala autorizada (BARTHS, 213).

Acreditamos que as organizacdes estdo inseridas no conceito de organizacao
social que ordena a vida em sociedade. Sendo parte deste sistema, seus valores tendem a
exercer influéncias na sociedade e vice-versa, causando interferéncias de ordem
econdmica, juridica, politica, social e cultural. Segundo Nassar (2008), essas influéncias
também se devem a grande diversidade que as organizagdes apresentam a partir de
critérios como: cultura, identidade, missdo, visdo, valores, tecnologias e estruturas de
comunicag¢do. Nassar (2008, p. 62) diz também que as organizagdes podem ser definidas
como “um sistema social e historico, formal, que obrigatoriamente se comunica e se
relaciona, de forma enddgena, com os seus integrantes, e de forma exdgena, com outros
sistemas sociais e com a sociedade”. Dessa forma, as organizacdes tendem a assumir

centralidade na constitui¢do da vida em sociedade.

Atentamos para o fato de que as organizagdes, na direcdo de atingirem seus
objetivos de mercado, apropriam-se de conceitos/nogdes que, transformados em
discursos, de alguma forma, mobilizam valores e sdo significadas pela sociedade e, em

particular, pelos publicos de interesse (BARTHS, 2013). Em perspectiva das estratégias
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de comunicagdo organizacional para o branding, vale lembrar que, conforme Perotto
(2007), as marcas ja ndo podem ser pensadas como simples enunciados, mas como
enunciagdes, ou seja, seu sentido ndo estd nelas mesmas, mas se produz nas relagdes que
estabelecem nos contextos de produgdo, circulacdo e recep¢do, ou seja, na

intertextualidade do seu discurso.

Procedimentos metodolégicos

Para o mapeamento denominado “Estado da Arte”, adotamos como método a
pesquisa bibliografica do tipo descritiva que, segundo Cervo e Bervian (2002) ¢ aquela
que se apresenta a mais adequada quando o objetivo € identificar nas produgdes cientificas
de um determinado espaco de tempo as aproximagdes ou distanciamentos em relacio ao
tema que se pretende pesquisar. Para Ferreira (2002), o que move os pesquisadores do
estado da arte € o ndo conhecimento acerca da totalidade de estudos em determinada area

de conhecimento.

O método foi realizado seguindo as quatro etapas apresentadas por Cervo e
Bervian (2002): a) escolha do tema (relevancia, compatibilidade, pertinéncia, escopo); b)
planejamento do trabalho de busca (roteiro do levantamento); c) identificacdo e aquisi¢ao
(acesso as bases de dados e arquivamento) e d) documentacao (registro dos dados formais,

analise e redagdo descritiva).

A triagem foi realizada em quatro bases de dados de pesquisa no Brasil: Google
Académico, Banco de teses e dissertacdes CAPES, Banco de teses e dissertacdes BDTD

e Scielo Brasil. Foram consultados 210 trabalhos entre os dias 2 e 20 de junho de 2024.

Consideracoes

A partir da pesquisa bibliografica, percebemos que nos tltimos 20 anos surgiu

uma quantidade consideravel de trabalhos que discutem as marcas, mas com grande
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predominancia de materiais técnicos, com caracteristicas de manuais de utilidade
instrumental. Poucas publicacdes contemplam explicagdes tedricas na abordagem das
marcas. Muito se fala sobre como construir as marcas, como gerenciar valores tangiveis
e intangiveis da marca, geralmente a partir de modelos carregados de técnicas e
nomenclaturas sofisticadas. Isso demonstra uma consideravel demanda por ferramentas
de gestdo profissional, mas pouca preocupacdo com as respostas teoricas. As areas de
conhecimento que tratam diretamente das marcas — tais como marketing, design e
publicidade — ndo dao conta das reflexdes tedricas sobre o assunto, visto que ndo
demonstram tradi¢do/vocacdo para tal abordagem. Também percebemos que ha o
entendimento sobre como desenvolver e gerenciar uma marca do ponto de vista

comercial, mas identificamos que ndo se sabe quais as consequéncias para a sociedade.

Entretanto, observamos que alguns estudos que abordam as marcas tém
apresentado reflexdes que vao além do instrumentalismo e da operacionalidade,
caracteristicos do senso comum. Um exemplo disso sdo os estudos de Perotto (2007;
2014), que primeiro descreve e conceitua a marca contemporanea a partir da comunicagao
e depois aborda as consequéncias dos processos comunicacionais das marcas em
sociedades hipermodernas. Parece ser uma preocupacdo que transcende a tentativa de
dinamizar as trocas econdmicas e que avanga para uma perspectiva de discurso referencial

e normativo na organizagao e estruturagdo da sociedade.

E nesse sentido que queremos contribuir: organizando e evidenciando os
resultados dos estudos realizados para que possamos, a partir das lacunas de
conhecimento, apresentar avangos de pesquisa acerca da marca contemporanea no ambito

da comunicagdo organizacional.
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