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Resumo: Neste texto, compreendendo a marca contemporinea
como fenoémeno discursivo, refletimos criticamente sobre o
emprego da nocio de sustentabilidade na comunicacido orga-
nizacional. Apresentamos as conclusdes de duas pesquisas re-
alizadas no Brasil que revelaram que o termo sustentabilidade
é usado, prioritariamente, como simples estratégia discursiva
para a construcio de imagem-conceito e como estratégia de
negocio e / ou de mercado. Em perspectiva ética, de respon-

sabilidade socioambiental e comprometimento intersistémico,
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evidenciamos a exigéncia de a comunicacio organizacional
ser propulsora das transformacoes para a sustentabilidade.
Palavras-chave: Comunicacio organizacional; marca; producio

de sentidos; imagem-conceito; sustentabilidade.

Abstract: In this essay, considering the contemporary brand
as a discursive phenomenon, we propose a critical reflection
concerning the usage of the sustentability’s notion in organi-
zational communication. We present the conclusions of two
researches conducted in Brazil which revealed that the term
sustainability is mainly used as a simple discursive strategy
in order to construct image-concept and as business and / or
market strategy. In an ethical perspective, in which there is
social and environmental responsibility as well as inter-sys-
temic commitment, we emphasize the need for organizational
communication to be a propellant process of transformations
towards sustainability.

Keywords: organizational communication; brand; sense pro-

duction; image-concept; sustainability.

1. Marca, discurso e imagem-conceito

Na perspectiva simbalica, existir é produzir sentido. A existéncia
das marcas e os lugares que ocupam nas mentes das pessoas (seus
publicos) pressupoem capacidades de producido de sentidos, dentre
outras coisas, pela mobilizacio de diferentes sistemas de valores
sociais, culturais, politicos, bem como de imaginarios e concepcoes
de mundo. Assim, as marcas produzem sentido nas relacdes que
estabelecem com outros discursos (interdiscursividade), com outros
textos (intertextualidade), sempre em contexto e sob determinadas

“condicdes de producido” (Veron, 1980). Com base em Veron (1980,
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p. 191), podemos afirmar que as organizacdes! realizam “investi-
mentos de sentido” ao conformarem os discursos de marca, pois
trata-se de “colocar sentido no espaco-tempo”; a marca diz algo aos
publicos, a partir de determinados lugares politico-socioculturais,
fomentando processos de semiose.

Ao articular sentidos, ndo apenas estabelece relacoes com outras
marcas, mas também com outros universos discursivos, particular-
mente os mais relevantes para os publicos de interesse, pois deseja
gerar niveis consistentes de identificacio?. Cabe observarmos, que
a identificacdo “opera por meio da différance, ela envolve um traba-
lho discursivo, o fechamento e a marcacido de fronteiras simbdolicas,
a producio de ‘efeitos de fronteiras™ (Hall, 2000b, p. 106. Grifo do
autor). Assim, numa espécie de urdidura discursiva, sentidos sdo
oferecidos e transacionados (negociados e/ou disputados), de modo
a suscitar nos publicos, dentre outras coisas, sensacoes de pertenca.
Ao mesmo tempo em que tais ‘efeitos de fronteiras’ sio produzidos
pelo discurso de marca — gerando identificacdes e sensacoes de
pertencimento —, as diferencas internas sio postas em suspenso,
encobertas e/ou neutralizadas em direcio de produzir sentidos de
idéntico, de mesmo.

Diante do exposto, assumimos que a marca contemporanea,
conforme propoe Perotto (2007, 131), apresenta quatro principais

caracteristicas: 1) € uma “instituicio social” — “construcio simbdlica

I Com base em Uribe (2007), compreendemos que a organizacio resulta de intera-
coes entre sujeitos (€ construcio social) conformando certa ordem em torno de um ou
mais objetivos comuns. Exige o estabelecimento de regras e normas de gestio frente as
perturbacdes que se atualizam no seu dmbito endégeno e exdgeno. Portanto, a marca
pressupde a ocorréncia de uma ou mais organizacoes articuladas, ndo restritas i nocio
de empresa ou ao Ambito comercial.

2 Hall (2000a, p. 13) afirma que a identidade tornou-se “celebracio mdével”. “O
sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos [...], de tal modo que
nossas identificacdes estio sendo continuamente deslocadas.” Para o autor, melhor do
que se falar em identidades, é falar em identificactes. Esse € o sentido que empregamos
a nocio de processos de identificacio.
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compartilhada”, resultante de “processos e estratégias de objetiva-
cdo e significacdo”, particularmente mobilizados pela organizacio.
Entretanto, nido resulta apenas da acdo e estratégias organizacionais,
pois que € historicamente conformada pelas e nas interacdes sociais;
2) é um fenémeno “discursivo” — articula ampla variedade de con-
teudos, sob légicas especificas, tornando presentes determinadas
concepcoes de mundo para dizer de si e oferecer-se aos publicos;
3) “produz sentido” — como fenémeno discursivo, a marca existe na
dimensio simbdlica da sociedade movimentando e produzindo sen-
tidos em relacio aos seus sistemas de valores; toda marca propoe
sentidos aos publicos e, em perspectiva ampliada, a sociedade; e 4)
“constroi identidade” — é inerente aos discursos a qualidade de ofe-
recer e construir imagens de quem fala (Verén, 1980; Maingueneau,
2008). Em perspectiva contextual, intertextual e interdiscursiva, ao
realizar investimentos de sentido em matéria significante para dizer
de si, a marca procura construir-se como identidade por exclusio
aquilo que ela nio é, suas diferencas.

A marca, como identidade (ou complexus de identificacoes), aden-
tra e se expressa na arena publica em lances discursivos para esta-
belecer, manter e/ou redimensionar o seu lugar no campo de signi-
ficacdo. Esses processos sdo da ordem das tensoes, das transacoes e
das disputas, pois os investimentos de sentido realizados pela marca
com o objetivo de instituir e/ou reafirmar sua legitimidade identi-
taria, dentre outras coisas, também dizem do seu lugar em relacio
a outras marcas, das suas concepcoes de mundo, dos valores que a
orientam (sustentabilidade, por exemplo) e, mesmo, das causas com
as quais simpatiza. Oferecem indicios sobre quem esta autorizado a
estar em seu espaco simbadlico, em relacdes conversacionais, colabo-
rativas e/ou de pertencimento, e quem/o que esta fora desse ambito
organizado de sentidos.

Ora, essas dindmicas envolvem, fundamentalmente, questoes das

diferencas e das subjetivacoes politicas. Trata-se do estabelecimento



de um campo de forcas, de relacdoes de poder. Pelo discurso e em
direcio de produzir certa estabilizacio, a marca procura fixar-se
na estrutura politico-sociocultural, bem como fixar os lugares dos
publicos, das outras marcas, de outros discursos etc., pois sempre
serd algo relacional. Assim, o projeto da marca de investimento de
sentido e de ocupacido de determinado lugar na estrutura simbélica
e, também, no mundo objetivo (pois que a estrutura simbdlica, a
um so tempo, resulta das interacoes que se materializam no mundo
objetivo e se exerce sobre ele) procura assegurar-lhe poder simbdlico
(Bourdieu, 1989), politico e/ou econémico.

Nessas conformacdes discursivas, na perspectiva estratégica, a
marca oferece sentidos de si, “imagens de si” — ethos discursivo,
conforme Maingueneau (2008; 2011) - aos publicos com o objetivo
de gerar identificacio e retornos positivos de “imagem-conceito”.

@

Importa ressaltar, aqui, que a “imagem-conceito” é compreendida

como

construto simbdlico, complexo e sintetizante, de cariter
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade
[...] mediante permanentes tensoes dialogicas, dialéticas e
recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca,
tais como as informacdes e as percepcoes sobre a entidade
(algo/alguém), o repertorio individual/social, as competéncias,
a cultura, o imagindrio, o paradigma, a psique, a historia e o

contexto estruturado (Baldissera, 2004, p. 278).

A imagem-conceito € permanentemente (re)construida pelas inte-
racdes simbolicas® que os sujeitos estabelecem entre si e com a

marca, ndo limitadas as intencdes e estratégias de tal ente organiza-

3 Sobre Interacionismo Simbélico nos orientamos por autores como Mead (1967) e
Blumer (1980).
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cional. Portanto, o fato de pelo discurso, estrategicamente, a marca
oferecer determinadas “imagens de si” aos publicos, objetivando
reconhecimento, legitimacio e poder, nio garante, por si, que seus
intentos se concretizem. Tais ofertas, ao adentrarem o espaco de
visibilidade (Thompson, 2008), por um lado, recaem sobre um mundo
ja-significado (Bakhtin, 1999), em que muitas marcas se oferecem
e disputam sentidos, umas perturbando os fluxos discursivos das
outras e, por outro lado, os sentidos propostos pela marca sdo ten-
sionados pelos publicos a seus repertorios (individuais e coletivas),
suas expectativas, seus imaginarios, seus sistemas de valores, suas
experiéncias, bem como a outros discursos em circulacido.

Entdo, a medida que a significacdo atribuida pelos publicos as
marcas (suas acoes, processos, produtos e/ou servicos), atualmente,
conforma um dos mais importantes bens intangiveis, passa a exigir
que essas organizacoes, cada vez mais, atentem para a gestao de
sentidos que circulam sobre elas na arena de visibilidade publica.
Vale reafirmarmos que essa circulacio simbolica ndo resulta apenas
das ofertas oficiais de sentidos, sob a perspectiva da comunicacio de
marca e, portanto, da comunicacio organizacional, mas, fundamen-
talmente, a partir do mundo objetivo dos publicos, suas experiéncias
e interacdes, em contexto vigorosamente pautado e suportado pelas

tecnologias de informacio e comunicacio.

2. Comunicacido organizacional para a sustentabilidade

Iniciamos por atentar para o fato de que é preciso reconhecer
que o amplo desenvolvimento de tecnologias, em especial as abar-
cadas pela nocido de inteligéncia artificial, o uso dos algoritmos,
as empregues para o agil e qualificado processamento de grandes
volumes de dados e para a andlise e gestdo de informacoes e do

conhecimento, bem como as midias sociais digitais, sio medulares



para a presente conformacio politico-econémica, sociocultural e
ambiental. Deter esses meios e/ou poder acessar e fazer uso das
informacoes que organizam constitui uma das principais fontes de
poder da atualidade.

Dentre outras coisas, essas tecnologias possibilitaram a ampla
articulacao em redes digitais (Castells, 1999; 2004), o exponen-
cial aumento das circulacoes simbdlicas e de capitais, a amplifi-
cacao das viabilidades de os sujeitos se expressarem, a potencia-
lizacio de vozes em diferentes ambientes e suportes tecnologicos,
e a expansido radical das praticas de expropriacio, mistificacio e
exploracdo simbélica (como o fenémeno das fake news). Além disso,
contribuiram para potenciar os desejos de visibilidade dos sujei-
tos, dos publicos e das organizacoes (Thompson, 2008), particu-
larmente as aspiracdoes de ocupar o centro da cena na arena de
visibilidade medidtica (Trivinho, 2011). Importa observarmos que
esse anseio de receber a melhor luz também guarda em si certa
vontade de lancar sombras sobre os demais que se oferecem nesses
ambientes.

No caso das organizacoes (marcas), conforme revela Silva (2018)
(pesquisa realizada com profissionais de agéncias de comunica-
cdo com atuacdo no Brasil), sio varias as estratégias sociotécni-
cas empregues para a gestido dos niveis de visibilidade publica,
seja para obter mais visibilidade, para reduzir os niveis de visi-
bilidade ou para ampliar os graus de invisibilidade. Nem sempre
as marcas desejam estar visiveis, especialmente quando se perce-
bem associadas a contetiidos e/ou situacdes que podem prejudica-
-las de alguma forma e, particularmente, em situacoes de crises.
Dentre outras coisas, essa situacio tende a se traduzir em mais
profissionalizacio desses processos e sofisticacdo das estra-
tégias.

Diante da complexificacio da sociedade e dos processos de inte-

racio, parece fértil compreendermos a comunicacio organizacional
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como “processo de construcio e disputa de sentido no ambito das
relacdes organizacionais (Baldissera, 2008, p. 169). Esse entendi-
mento pressupoe que 0s sujeitos em interacdo comunicacional, ndo
apenas constroem, mas também disputam os sentidos que desejam
atribuir a algo/alguma coisa®. E é nesses processos que a signifi-
cacdo de mundo vai sendo (re)construida e compartilhada. Além
disso, na perspectiva complexa, a comunicacdo organizacional ndo
pode ser reduzida a processos organizadores de sentido, dado que
a sua materializacio perturba, em algum grau, parcelas da signi-
ficacdo existente e estabilizada. Isto €, ao se exercer sobre ela, a
comunicacido a desestabiliza e gera certos niveis de desorganiza-
cdo de modo a fazer com que a significacio entre em circulacio
como sentidos que novamente serdo disputados e (re)construidos
para assumirem, uma vez mais, certa estabilizacio como signi-
ficacdo.

Complementarmente, destacamos que as reflexoes realizadas por
Thompson (2008), Trivinho (2011) e Silva (2018), articuladas aos
resultados de nossas pesquisas, permitem afirmar que nos anos
recentes, além da atual conformacio tecnolégica, trés principais
movimentos confluiram para o grande aumento dos niveis de expo-
sicio das marcas: 1) os desejos de visibilidade das marcas, e as
decisdes e acdes empregues para isso; 2) a ampla circulacio de
informacoes sobre as marcas no ambiente digital, especialmente a
partir das redes sociais digitais; e 3) a pressdo publica e a aplica-
cdo de legislacdo para o accountability, dentre outras coisas, exi-
gindo mais transparéncia, prestacio de contas, responsabilidade

e ética.

4 A comunicacio organizacional compreende, pelo menos, trés dimensoes: a “orga-
nizacdo comunicada”, a “organizacio comunicante” e a “organizacio falada”. (Baldis-
sera, 2009).



3. Comunicacdao de marcas éticas e com sustentabilidade

Consideramos fundamental atentarmos para o fato de que nas
ultimas décadas, em dmbito mundial, ocorreram significativos avan-
cos em termos de direitos humanos, de respeito e valorizacio das
diferencas e de responsabilidade socioambiental®. Nessa conformacio
contextual, as organizacdes orientadas por tais principios se forta-
leceram. Por sua vez, as que nido se fundamentavam neles e, espe-
cialmente, as que os desqualificavam e/ou transgrediam passaram a
ser pressionadas de diversas formas ao ponto de muitas enfrentarem
crises de imagem-conceito. Em decorréncia disso e de legislacoes
mais rigidas, dentre outras coisas, algumas organizacoes responde-
ram a processos penais de responsabilizacio, o que se traduziu na
perda de capital simbdlico, econémico e, mesmo, politico; portanto,
na perda de valor de marca.

Essa problemadtica as intimava a mudarem suas praticas e, na
perspectiva da nocido de sustentabilidade, de que tratamos aqui,
muitas vezes, exigia mudancas na sua matriz produtiva. Entretanto,
no Brasil (organizacdes com atuacdo no pais), como revelaram os
estudos empiricos de Kaufmann (2016) e Teixeira (2017), em vez de
ajustarem as suas matrizes produtivas para que a sustentabilidade
fosse um principio orientador de suas praticas (seus produtos e
servicos), a tendéncia foi a de o termo ser empregue como simples
estratégia discursiva para posicionamento de marca. Isto €, boa parte
das organizacoes realizou significativos investimentos discursivos
para oferecer imagens de si como marcas com sustentabilidade.

As andlises de discursos de algumas delas, realizadas pelos refe-
ridos estudos, revelaram que a nocido de sustentabilidade tendeu a

ser expropriada da formacio discursiva ambientalista e ressignificada

5 Os avancos sio muito relevantes, apesar de nos tltimos anos estarem sendo
impactados pela ascensido das concepcoes de extrema direita.
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em perspectiva da nocdo de desenvolvimento sustentavel, “[...] cuja
matriz estd alinhada a manutencio da logica capitalista” (Kaufmann,
2016, p. 216). O termo sustentabilidade foi/é acionado, fundamental-
mente, com sentidos de sustentacio econdémica. Assim, para essas
organizacoes, o que legitima praticas que se caracterizam por serem
de sustentabilidade ndo sio os beneficios ambientais, mas os econo-
micos, resultantes, por exemplo, da reduciao de gastos com energia
e/ou consumo de dgua, da ampliacdo dos niveis de competitividade
internacional, e dos ganhos em imagem-conceito e ampliacio do
valor de marca. E, boa parte dessas organizacdes que se oferecem
como sendo com sustentabilidade, de fato, apenas realiza algumas
boas praticas sociais, ambientais e/ou culturais, porém, fundamen-
talmente, privilegia a sustentacio economica.

Importa ressaltar que ndo se trata, aqui, de ndo reconhecer a
importancia desses ganhos (especialmente os econdmicos), pois
sdo basilares para sua existéncia, particularmente a das empresas.
Entretanto, o que é preciso problematizar, em perspectiva da respon-
sabilidade socioambiental e de interdependéncia sistémica, sio os
investimentos de sentidos que essas organizacoes realizam na nocido
de sustentabilidade, pois que agem na direcio de comunica-los a
sociedade e fazer com que sejam reconhecidos, nio como uma das
concepcoes de sustentabilidade, mas como sendo ‘a concepcdo’, a
verdade. Que ética de comprometimento intersistémico € possivel
quando a sustentabilidade é tratada como exterioridade, simples
adjetivo e/ou reduzida a uma estratégia discursiva e/ou de mercado?

Se associar o atributo sustentabilidade a marca tende a se tra-
duzir em ampliacio do seu poder e poténcia para seguir atuando
no mercado, isso nido significa que essa associacdo precise ser feita
caso a organizacdo ndo seja, de fato, caracterizada pela sustenta-
bilidade, independente de realizar algumas boas praticas e/ou ser
muito rentavel economicamente. Cabe ressaltar que quanto maior for

a distancia entre aquilo que a marca € e os atributos que associa a



si, além de a gestido de sentidos exigir mais investimentos, tende a
tornd-la mais vulneravel, particularmente no atual contexto tecnolo-
gico e de midias sociais em que as informacodes, criticas e, mesmo,
ataques circulam de modo muito ripido e tendem a ‘viralizar’ nos
meios digitais. Porém, consideramos que ainda mais graves sio o0s
problemas de responsabilidade socioambiental e éticos. Os desejos
de imagem-conceito e ganhos econémicos nido sdo suficientes para
legitimar todas e quaisquer praticas das marcas.

De modo responsavel e na perspectiva ética, com praticas em
direcdo diversa da apontada pelos estudos realizados por Kaufmann
(2016) e Teixeira (2017), as marcas que ndo tém a sustentabilidade
como pressuposto bdsico e principio organizador de suas praticas
nio deveriam “maquiar-se” discursivamente como sendo qualificadas
por tal atributo. Complementarmente, em perspectiva ética de com-
prometimento intersistémico, deveriam assumir as suas limitacoes,
mitigar os seus impactos e agir no sentido de redimensionar as suas
cadeias produtivas. Ressaltamos que gestores de organizacdes res-
ponsaveis e éticas compreendem que a propria existéncia das marcas
depende de outros sistemas. Entdo, mesmo que tenham propositos
particulares, importa que os discursos contribuam para sensibilizar

a sociedade e estimular os publicos a agirem nessa direcdo.

4. Algumas condicdes para a transformacio e o comprometi-

mento intersistémico

Essa postura exige romper com velhas concepcoes, fortemente
instituidas e estruturadas (pensamentos e valores dominantes), espe-
cialmente a respeito do nosso lugar no ecossistema ambiental, como
€ o caso da naturalizacdo da exploracdio ambiental a qualquer custo,
justificada pelos propésitos desenvolvimentistas. E essa mudanca de

qualidade pressupoe transformacoes politicas, econémicas e culturais
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em profundidade. Considerando a complexidade dessas transforma-
coes, além de as organizacoes redimensionarem, caso seja necessario,
processos produtivos, é fundamental que abandonem e repudiem
todas as estratégicas discursivas que apenas visarem conformar certa
“roupagem ambiental” para as marcas, isto €, que apenas objetivarem
construir efeitos de sentidos de sustentabilidade para elas.

Ademais, esse propdasito de transformacido exige o compromisso
de as marcas acionarem estratégias de comunicacio organizacional
que movimentem sentidos de consumo consciente; parcimonia no
consumo. Reconhecendo que as partes interessadas nas diferentes
concepcoes de sustentabilidade fazem circular e disputam sentidos
na arena de visibilidade publica, parece evidente o poder que o dis-
curso organizacional e dos governos tém para impor suas ‘verdades’.
Diante disso e pelo fato de o imaginario de consumismo ter sido
construido ao longo do tempo, a transformacio demanda esforcos
coletivos, particularmente das organizacoes privadas e publicas/
governos.

Assim, a um s6 tempo, esses esforcos permitiriam que a nocido
de sustentabilidade, em sentido complexo, fosse reafirmada em rede
e ocorressem muitos processos de mediacdo para que os diferentes
publicos pudessem melhor compreender sua relevancia e aplicacoes,
0 que orientaria suas praticas. Além disso, essa circulacdo simbdlica
teria mais abrangéncia e a sua poténcia seria maior uma vez que 0s
investimentos de sentido de uma marca reverberariam, ressoariam
nos discursos de outras marcas e governos. Por fim, afirmarmos que
essa comunicacdo precisaria de se caracterizar pela dialogicidade,
por ser de construcdo coletiva em que todos seriam agentes nos
processos que experimentassem. Ja ndo basta as marcas associarem
atributos simbdlicos, construirem imagem-conceito, é fundamental

que sejam o que afirmam ser: trata-se do dever de ser.
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