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Resumo

Esta reflexdo tem origem no projeto de tese em andamento e busca revelar as aberturas e
fechamentos na relagdo entre a marca contemporanea e a comunicagdo organizacional. A
partir de uma revisdo bibliografica, identifica-se os pressupostos que sustentam o
paradigma da marca como consequéncia da comunicagdo organizacional. Entretanto,
considera-se a hipotese de fenomenos de constitui¢do de possiveis marcas antes mesmo
da comunicacdo organizacional ou até mesmo da propria organizagdo. Sdo contextos
atuais e dindmicos de interagdes na sociedade, potencializadas pelas plataformas digitais.
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Contexto

As organizagdes, com intencdo de atingirem seus objetivos de mercado,
apropriam-se de conceitos/no¢des que, mobilizam valores através da marca e sdo
significadas pela sociedade e, em particular, pelos publicos de interesse. S3o acdes
estratégicas, alinhadas aos objetivos organizacionais em busca de, entre outras coisas,
adesdo, simpatia e confianca dos publicos.

Em contrapartida, quando observamos as ac¢des de visibilidade nas redes sociais,
fica evidente que qualquer sujeito/perfil tem a possibilidade de produzir e fazer circular
contetidos de forma organica e/ou paga com potencial de alcance suficiente para se fazer
conhecer, reverberar, construir memoria e imagem-conceito’. Essas, entre outras agdes,
nem sempre sdo estruturadas em processo planejado de comunicagdo, por vezes sdao

espontaneas, sem planejamento, mas, ainda assim, podem (trans)formar manifestagdes e

! Trabalho apresentado no GP Relagdes Publicas ¢ Comunicagdo Organizacional, do 25° Encontro dos Grupos de
Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do 48° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Doutorando no curso de Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e professor de
graduacdo e pos-graduagao lato sensu na Universidade Feevale, email: gefersonbarths@gmail.com.

3 «[...] construto simbdlico, complexo e sintetizante, de caréter judicativo/caracterizante e provisério, realizada pela
alteridade (recepgdo) mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade
de elementos-forca, tais como as informacdes e as percepgdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertoério
individual/social, as competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigma, a psique, a historia e o contexto estruturado”
(BALDISSERA, 2004, p. 278).
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comportamentos em reconhecimento capaz, inclusive, de obter notoriedade e autoridade.
O tema desse estudo recai sobre a articulagdo da marca contempordnea com a
comunicagdo organizacional, as aproximagdes e distanciamentos no processo de sua

constituigao.

Marca Contemporanea e Comunica¢io Organizacional

Pensar a marca, em nosso tempo, requer uma visdo mais ampliada, que vai além
da natureza comercial, com caracteristica de diferenciagdo na oferta de produtos e
servigos no mercado. Entendemos que a marca ¢ discursiva e, sendo assim, carrega o
discurso de algo ou alguém, mesmo que de forma ndo planejada e/ou estruturada. Essa
compreensdo exige que se atente para os processos enunciativos (PEROTTO, 2014), ou
seja, para todas as formas e os processos pelos quais a marca se constitui, se faz presente
e produz sentido (VERON, 1980).

O fendmeno da marca contemporanea* ampliou significativamente sua circulagdo
nas esferas discursivas da sociedade. Nas tltimas duas décadas observamos a ampliagdo
de suas manifestagdes para além daquelas predominantes, concentradas no ambito
corporativo/comercial, mas também para organizacdes ndo governamentais (ONGs),
clubes e associacdes, instituicdes publicas, partidos politicos, lugares, ideias e pessoas.

Pode-se pensar, portanto, as marcas como projeto discursivo que orienta as agdes
das organizag¢des no sentido de criar interagdes no contexto social e cultural. Por isso, a
busca pela contribui¢do para os estudos da marca requer transito no lugar onde ¢
desencadeado o processo de ressonancia discursiva e de articulagdo multidisciplinar: a
comunicag¢do organizacional, assumida aqui como o “processo de construgdo e disputa de
sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169).

Acreditamos que as organizacdes estdo inseridas no conceito de organizacio
social que ordena a vida em sociedade. URIBE (2007) diz que a organizag¢ao pressupoe
pessoas em interacdo, com intengdes distintas, mas também comuns — conformando o
organizar —, com uma finalidade preestabelecida, regras e propositos claros. Como

microssistemas e parte desse sistema vivo (CAPRA, 2002), seus valores tendem a exercer

40 termo “marca contemporanea” ¢ elaborado por SEMPRINI (2006), entendendo que suas fungdes de intermediario
identitario ou de bandeira coletiva deslocam a marca da tnica esfera do consumo e a projetam no proprio cerne
dos comportamentos sociais, das logicas de troca, dos mecanismos de construgdo de identidade dos individuos
e dos grupos.
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influéncias na sociedade ¢ vice-versa, causando interferéncias de ordem econdmica,
juridica, politica, social e cultural. Segundo Baldissera (2009, p. 136), “[...] as
organizagdes sdo produto e produtoras da sociedade, ou seja, a0 mesmo tempo, sdo
resultado da agdo sociocultural e suas construtoras.” Dessa forma, as organizagdes tendem

a assumir centralidade na constitui¢ao da vida em sociedade.

Procedimentos metodolégicos

Para este mapeamento, 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 aproximacdes ou distanciamentos em relacdo ao tema que se pretende
pesquisar. 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).

Consideracoes

Pensar a existéncia da marca e sua gestdo a partir de uma organizacdo que a
sustenta, pode ser considerado um pressuposto, ou seja, nao parece ser possivel considerar
a marca sem a precedéncia da organizagdo. E um paradigma estabelecido ao longo do
tempo pela predominadncia das marcas comerciais, que fazem esforgos para diferenciagdo
no mercado e atragdo dos publicos desejados. Isso fica evidente quando atentamos para
as definigdes de marca elaboradas por diferentes autores em diferentes momentos das
ultimas décadas: invariavelmente apresentam o termo “organiza¢do” ou “empresa’ na
definicdo do conceito de marca, ou ainda os termos “produto” e “servico” que indicam a
presenga de uma organizagao.

Quando se atenta para as continuas transformacgdes na area da comunicagao, onde
os processos sdo atravessados por novas tecnologias e a velocidade do fluxo de
informagdes parece ndo mais desacelerar, se torna cada vez mais relevante pensar as
dindmicas comunicacionais de forma sistémica (CAPRA 2002), considerando as
interconexdes e interdependéncias, onde o todo integrado (marca) amplia a visdo em

relagdo ao tratamento fragmentado (especialidades) da comunicacdo. Nesse sentido,
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nossa pesquisa pode contribuir de forma significativa para o campo ao dedicar essa visao
holistica e ndo linear para o fendmeno da marca contemporanea, com poténcia suficiente
para influenciar comportamentos e, inclusive, ajudar a enfrentar desafios globais de nosso

tempo.
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