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Resumo

No presente artigo nos focamos nas organizagdes e suas marcas, conceituando e relacionado
esses pontos com base na comunicagdo organizacional e no pensamento sist€émico. Outro
aspecto de interesec¢do que buscamos aqui € com a questdo do bem-estar, considerando sua
importancia no contexto atual. Assim como, trazemos para discussdo os discursos
organizacionais e marcarios, utilizando como metodologia a Analise de Discurso, tensionando
diferentes vertentes, sendo elas a de Pécheux (2015, 2014), Orlandi (2020, 2017) e
Charaudeau (1983, 2010). Sendo assim, nos propomos a refletir sobre possiveis concepgdes
de bem-estar assumidas pelas marcas em seus discursos nas campanhas de Natal de 2023 da
Renner e do Zaffari. Nos casos analisados, as marcas parecem buscaro reviver, o reencantar,
o relacionar através da magia e do ludico presentes no Natal.
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Consideracoes iniciais

O despontar das marcas ¢ crescente e seu potencial de fluidez e adaptagdo estdo
postos: ndo hd como escapar, elas ja fazem parte das diversas esferas sociais. A constante
evolucdo das organizacdes e sua busca por legitimidade tornam quase inevitavel ndo recorrer
as marcas como maneiras de sobrevivéncia e perpetuagdo das identidades e valores que as

sustentam.

Acreditamos que se amplificam as praticas das marcas enquanto atores sociais que
sdo, concomitantemente, resultados das dindmicas sociais e culturais, bem como edificadoras
dessas realidades, sobretudo pelas dimensdes simbolicas e afetivas e, da nossa compreensao
enquanto sistemas vivos atuantes. Sob essa perspectiva, consideramos que as marcas também

auxiliam a construir a realidade e, sobretudo, mundos possiveis, a partir do seu alcance
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enquanto modo de organizacdo e de gestdo da discursividade social (Semprini, 2010). A
marca situada no centro dos processos de interacdo se apresenta como uma entidade viva, a

qual reage sensivelmente as mudangas e se situa em tensdo permanente.

Dito isso, no presente artigo nos focamos nas organizagdes € suas marcas,
conceituando e relacionado esses pontos com base na comunicagdo organizacional € no
pensamento sistémico. Outro aspecto de interesec¢cdo que buscamos aqui ¢ com a questao do
bem-estar, considerando sua importancia no contexto atual e sua crescente utilizagdo pelas
marcas para se expressarem e posicionarem. Assim como, trazemos para discussdo os
discursos organizacionais e marcarios, utilizando como metodologia a Analise de Discurso,
tensionando diferentes vertentes, sendo elas a de Pécheux (2015, 2014), Orlandi (2020, 2017)
e Charaudeau (1983, 2010), a fim de construirmos dimensdes de analise para averiguar nosso
objeto de estudo: campanhas audiovisuais vinculadas a data comemorativa do Natal. Para
isso, optamos pelas marcas Renner e Zaffari, ambas gatichas e expressivas na capital Porto
Alegre, isto ¢é, escolhemos pelo critério de regionalidade. Sendo assim, nos propomos a

refletir sobre possiveis concepcdes de bem-estar assumidas pelas marcas em seus discursos

nas campanhas de Natal de 2023 da Renner e do Zaffari.
Organizacdes e marcas como sistemas vivos

Com base na perspectiva complexa que ndo exclui, simplifica e disjunta (Morin,
2015), mas entende que € possivel propor discussdes com concepcdes contraditorias que
podem ser complementares e que (re)tecem a tessitura dos fendmenos, recorremos ao
pensamento sist€émico (Capra, 2006, 2002; Maturana; Varela, 2001) para subsidiar nossas

discussoes acerca das organizagdes e marcas.

De acordo com Curvello e Scroferneker (2008), o (re)visitar e as (re)significacoes das
praticas e agdes sao necessarias por meio de um enfoque interacional, circular e sistémico. As
organizagdes contemporaneas estdo diante do confronto com situagdes menos previsiveis e
tangiveis, o que rompe com o pensamento reducionista e implica reconhecermos esses pontos.
Por isso, o pensamento sistémico ¢ uma possibilidade de constru¢ao e desconstrucao diante

das organizagdes, da comunicacgdo organizacional e das marcas.

A teia da vida proposta por Capra (2006) promove uma nova compreensao da vida, a
partir da mudan¢a de paradigma de uma visdo mecanicista para uma ecologica, em todos os

niveis dos sistemas vivos (organismos, sistemas sociais € ecossistemas). Significa conceber
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que o mundo ndo ¢ uma cole¢do de partes dissociadas, mas como um todo integrado. Ao
contrario da visdo mecanicista, as relacdes nao sdo secundarias, pois na visdo sistémica os

objetos também sdo redes de relagdes justapostas em redes maiores (Capra, 2006).

As propriedades do sistema vivo surgem das interagdes e das relagdes entre as partes e
apesar de podermos distinguir as partes individuais, elas ndo sdo isoladas: a mera soma das
partes ndo pode ser igualada a natureza do todo. Percebemos essas associagdes como
oportunidades de aproximagdo com as marcas. Para isso, utilizamos as perspectivas de
Zozzoli (2016) ao evidenciar as metaforas em relacdo as marcas. Uma delas se refere a marca
como pessoa/ser/sistema vivo que se relaciona com a nog¢do de identidade e com a visdo

antropomorfica.

No caso do pensamento sist€émico, a abordagem ¢ mais profunda e busca aporte nas
caracteristicas do sistemas vivos em geral, ndo apenas nos seres humanos. Quanto ao padrao
de organizagdo, podemos interpretar as marcas pela perspectiva de redes e relagdes
nao-lineares. Observamos desde 1990 a sua expansdo semantica (Silvestre, 2021) e suas
diversas possibilidades de apropriagdo e moldagem. Assim, reconhecemos que se estendem
em todas as dire¢des ¢ em diferentes entidades/meios, os quais coexistem e ancoram a rede

complexa da qual a marca faz parte.

Entdo, propomos a mudanga das partes para o todo e de objetos para relagdes,
ancorados nos critérios do pensamento sist€émico. Quando as marcas sdo definidas apenas por
seus produtos/servigos ou se considera meramente o chamado publico-alvo estamos reduzindo
as totalidades integradas em partes menores. Dissecar um sistema em elementos isolados ¢
destruir as propriedades sist€émicas: por exemplo, refletir sobre a identidade marca de forma
afastada dos valores e da cultura da organizagdo dificulta compreender suas propriedades

essenciais, que sO surgem das relacdes de organizacao das partes (Capra, 2006)

Refletir sobre as marcas por meio da simples andlise ¢ aproxima-las do paradigma
simplista (Morin, 2015), o que nos desafia a recorrer ao pensamento contextual, ambientalista
e de rede, afinal, as propriedades das partes s6 podem ser compreendidas a partir de um
contexto do todo maior. Esse ¢ o primeiro passo [de varios] necessarios para (re)interpretar as
marcas como sistemas vivos. Como as relacdes sdo fundamentais para o pensador sistémico,

os proprios objetos se configuram em redes de relacdes e formam uma teia dindmica de
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eventos inter-relacionados e nenhuma das propriedades ¢ fundamental, pois resultam das

propriedades das outras partes (Capra, 2006).

Percebemos que as marcas sozinhas nao podem criar a si mesmas, mas quando
introduzimos outros componentes como organizagdes, contextos (sociais, culturais,
econdmicos e comportamentais), publicos e comunicacdo, entendemos ser possivel a
autocriagdo e a auto-organizagdo. A marca em si ndo ¢ um sistema autdbnomo, como as
arvores € os animais: necessita de outras relacdes e estd interligada com demais propriedades

para poder se regenerar € manter a (des)organizagdo de forma continua.

Maturana e Varela (2001) entendem que as interagdes entre o ser vivo € 0 meio
resultam em mudanga desencadeadas pelo agente perturbador, porém sdao determinadas pela
estrutura do sistema perturbado. Nesse sentido, “[...] o sistema vivo ndo especifica somente as
suas mudancas estruturais; especifica também quais sdo as perturbagcdes do ambiente que
podem desencadea-las” (Capra, 2002, p. 52, grifo do autor). O sistema vivo conserva a
liberdade de decidir o que percebe e aceita como perturbagdo. Por isso, as marcas podem ser
perturbadas ou ndo por mudancas na organizagdo, contextos, publicos e comunicagdo. As
transformagdes constantes experimentadas pelas marcas ¢ a mutua-afetacdo que estdo
condicionadas sdo respondidas por meio de um rearranjo do padrdo de ligacdes da sua rede

estrutural (Capra, 2002).
Bem-estar pela subjetividade

Em 1946, a Organizagdao Mundial da Saude (OMS) definiu saide como um estado de
completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doencas ou
enfermidades. A partir disso, diversos estudos e vertentes foram propostos para discutirmos
essa tematica. Uma dessas possibilidades ¢ a Psicologia Positiva abordada por Seligman
(2009; 2011). A proposta do autor (2009; 2011) tem como foco uma mudanga na Psicologia.
Naquele momento, os estudos da éarea eram voltados aos aspectos ruins da vida dos

individuos, ignorando as qualidades positivas e virtudes (Seligman; Csikszentmihalyi, 2000).

Assim, Seligman (2009, 2011) assumiu o viés do bem-estar enquanto investigacao da
Psicologia e introduziu a sua teoria denominada Teoria do Bem-Estar. De acordo com essa
Teoria (Seligman, 2011), o bem-estar pode ser mensurado em 5 aspectos: emog¢ao positiva,
engajamento, sentido, relacionamentos positivos e realizacdo. Seguindo essa ideia, o

bem-estar ndo pode “existir apenas na sua cabeca: ele ¢ uma combinagdo de sentir-se bem e
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efetivamente ter sentido de vida, bons relacionamentos e realizagdo pessoal. O modo como
escolhemos nossa trajetoria de vida € maximizando todos esses cinco elementos” (Seligman,

2010, p. 36).

Entretanto, entendemos que o beme-estar requer uma andlise e um entendimento
subjetivo. Para Diener e Lucas (2000), a auto avaliacdo ¢ necessaria nesse sentido, podendo
ser observado e relatado somente pelo individuo. E assim, o bem-estar ¢ construido de forma
distinta e singular para cada pessoa. Neste artigo, nos debrucamos no bem-estar pela
abordagem da Psicologia Positiva e da Teoria do Bem-estar (Seligman, 2004; 2010) e nas

subjetividades que permeiam os sujeitos (Diener e Lucas, 2000).
Discursos organizacionais e marcarios: possiveis dimensoes

Em busca de legitimagdo, formagdo de relacionamentos e até sobrevivéncia, as
organizacgdes e marcas tentam (des)construir e (re)organizar seus discursos. Ao mesmo tempo,
sdo perturbadas pelos contextos e publicos, o que pode resultar em diferentes posi¢des
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).

Silva (2018) reitera a importancia do discursos organizacionais, seja
realizado/atualizado pelas proprias organizagdes ou apropriado/modificado pela alteridade
(publicos). Apresenta-se como um tipo de discurso com dimensdes multiplas, diversos
enunciadores e incontaveis entrecruzamentos. Nesse cendrio, a comunicagdo organizacional
caracteriza-se nas organizagdes como uma das varias instancias enunciativas, colocando em
[...] circulagdo por meio de seus processos e produtos certos sentidos, tendo como um de seus
objetivos principais — quando se pensa na comunicacao formal, isto €, aquela em sentido mais
oficial — obter a adesdo do(s) publico(s) ao que esta sendo apresentado/dito (Silva, 2018, p.

21).

Silva (2018) também sustenta o discurso enquanto elemento que permite a
movimentagdo e a inclusdo das organizagdes no espago social, as quais podem se valer de
principios e processos de institucionalizagdo em busca de visibilidade, formas de expressao,
efeitos de sentidos e constituicdo como agente modificador da realidade. Outro ponto
apontado pelo autor € o discurso resultante da confluéncia de individuos em um certo estado

organizacao, isto ¢, ndo existe por si.
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Como o discurso organizacional ¢ compreendido com multiplas dimensoes,
enunciadores e entrecruzamentos (Silva, 2018), destacamos que nesse emaranhado de
sentidos as marcas estdo envolvidas, em especial, sendo fundamentais para as organizagdes ao
representarem seus valores e identidade (Zimmermann; Meira, 2019). A comunicagdo
organizacional ¢ caracterizada como uma das diversas instdncias enunciativas, a qual coloca
em circulacao certos sentidos (Silva, 2018) a partir de processos e produtos, sendo um deles
as proprias marcas. Interpretar as marcas discursivamente implica considerar ndo o que elas
querem dizer, mas como dizem o que dizem, como funcionam produzindo sentidos (Orlandi,

2017).

As interfaces entre comunicagdo organizacional e marcas reiteram essa perspectiva de
producdo, organizacao e circulagdo de materialidades, isto ¢, significagcdes que sao traduzidas
via discurso (Silva, 2018) por parte da comunica¢do organizacional. Dentre esses processos
de significacdes, as marcas estdo presentes e sao acionadas com objetivo de obter adesdo e
legitimagdo. As marcas colaboram para constru¢do da realidade e dinamicas de
(des)identificagdo por parte do discurso organizacional e seus diferentes géneros que se

(re)configuram (Silva, 2018; Silva; Baldissera; Mafra, 2019) ao longo do tempo.

A partir disso e com base na metodologia da Analise de Discurso (AD), propomos
algumas possiveis dimensdes de analise para os discursos organizacionais ¢ marcarios. A AD
tem como um dos seus pressupostos extrair sentidos dos textos, correlacionando a linguagem
a sua exterioridade. Conforme Orlandi (2017), ndo ¢ simples aplicagdo, mas confronto,

interrogacdo e, antes de tudo, analise a fim de deixarmos as portas abertas.

Na tentativa de aproximar e tensionar perspectivas sobre AD com o propdsito de
realizarmos andlises acerca de campanhas de organizagdes e marcas no contexto
contemporaneo, sobretudo pela apropriacdo da questdo do bem-estar, destacamos a seguir os
alicerces para nossas investigacdes a partir de Pécheux (2015, 2014) e Orlandi (2020, 2017),
bem como Charaudeau (1983, 2010). Extraimos de cada autore e seus vieses possibilidades de
interpretacdo para os discursos selecionados. Entdo, as dimensdes de anélise se desdobram em

duas principais:

a) Formacgdes discursivas, formagdes ideologicas e “coisas-a-saber”: conjuntura,
identificacdes e posi¢cdes ocupadas pela marca e pela campanha/iniciativa realizada, a

partir do material em si e, com base nos contextos sociais, culturais e historicos,
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considerando as ideologias relacionadas (Pécheux, 2015, 2014; Orlandi, 2020, 2017).
Importante destacar que as palavras ganham sentido pelas formagdes discursivas, nao
tendo sentido nelas mesmas: sdo determinadas pelas formagdes ideoldgicas que estdao
em jogo nos processos socio-historicos no qual as proprias palavras sdo produzidas [e
reproduzidas]. Como as formacgdes discursivas representam no discurso as formagdes
ideoldgicas, os individuos sdo interpelados em sujeitos de seu discurso pelas
formagdes discursivas que representam na linguagem as formagdes ideologicas
correspondentes.

Ato discursivo e situagdo de comunicacdo: para Charaudeau (1983, 2010), o ato de
discurso acontece em uma situacdo de comunicagao resultante da "simples produgdo
de uma mensagem que um Emissor envia a um Receptor” (Charaudeau, 2010, p. 44).
A situagdo de comunicagdo possui a finalidade contratual de um projeto de fala e troca
entre os sujeitos, podendo ser uma campanha publicitaria por exemplo. Nessa
situacdo, estabelecida em um espago externo, ha discursos intencionais criados para
que alcancem os objetivos organizagdes pré-estabelecidos, como gerar aproximacgao e

conexdo com os publicos da organizagao (figura 1).

Figura 1: Representagdo dos sujeitos da linguagem em ato de comunicagao.

Situagio de
comunicagio
Finalidade contratwal +
Projeto dea fala

Dizer
Locutor EUc Receptor TUI
[Biipeile {sujaito
comunicante) interpretante)

Espaco interno

Espago externo

Fonte: desenvolvido pelas pesquisadoras (2023) com base nos estudos de Charaudeau (1983; 2010).

Para o autor (Charaudeau, 2010), ha quatro sujeitos envolvidos em um discurso. O

primeiro € o sujeito comunicante (EUc), aquele que inicia o processo de fala. O segundo, o
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ABRAPCORP

sujeito enunciador, quem produz (EUe). Em terceiro, temos o sujeito destinatario: aquele que
interpreta (TUd). Por fim, o sujeiro interepretante: quem estd o processo de interpretagao
(TUi). Dessa forma, o EUc produz as mensagens no espago externo ¢ o EUe atua como
sujeito de falar no espaco externo para o TUd, sendo assumido como o sujeito destinatario
ideal. Dessa forma, nos parece interessante verificar com quem as marcas estdo buscando
dialogar. Quem sdao os sujeitos dos atos discursivos? Quem estd falando e quem estd

interpretando as narrativas?

Também nos debrugcamos no que Charaudeau (1983, 2010) define como modo de
organizac¢do de discurso enunciativo. Para o autor (ibidem, 1983; 2010), trata-se das maneiras
que as organizacdes pensam € constroem suas narrativas para despertar determinadas

emocdes, estabelecer relagdes com os publico e ser percebida da forma que almeja.

Pelo viés enunciativo, os protagonistas sdo o foco do discurso. Com essa premissa, as
narrativas sdo orientadas ao sujeito falante da encenagdo do ato de linguagem em trés pilares:
1) estabelecendo uma relagcdo de influéncia entre os sujeitos; 2) demonstrando o ponto de
vista dos sujeitos interlocutores; 3) retomando a fala de um terceiro. Acreditamos que analisar
o discurso a partir da perspectiva enunciativa nos permite compreender as concepgdes de

bem-estar assumidos pelas marcas em suas narrativas.
Analise das campanhas natalinas

De forma breve, apresentamos cada uma das marcas escolhidas. As Lojas Renner S.A.
se caracteriza como “[...] um ecossistema de moda e lifestyle conectado a nossos clientes por
meio de canais digitais e mais de 600 lojas no Brasil, Argentina e Uruguai (Lojas Renner SA,
2024). Faz parte do guarda-chuva de marcas a propria Renner, bem como Camicado, Youcom,
Realize CFI e Repassa. Seu propoésito € encantar a todos, entregando a melhor experiéncia em
moda e lifestyle para o segmento médio/alto (Lojas Renner SA, 2024). Em 1912 iniciou a
indtstria fabril em Porto Alegre/RS por Anténio Jacob Renner, descendente de alemaes,
radicado no Rio Grande do Sul, inaugurou em 1922 o primeiro ponto de venda, a partir de
1940 passou a ser uma loja de departamentos e em 1965 ocorreu a constituicao de Lojas

Renner S.A (Lojas Renner SA, 2024).

J& o Grupo Zaffari “nascido em 1935, de um modesto armazém no distrito de 7 de
Setembro, interior de Erechim/RS, o Grupo Zaffari cresce ha mais de 80 anos e tem hoje a 6*

maior rede de supermercados do Brasil” (Zaffari, 2024). Atualmente atua nos setores de
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varejo supermercadista, administracdo de shopping centers e cartdes de crédito com a missao
de “[...] servir a comunidade com produtos e servi¢os de qualidade, estabelecendo relagdes de
confianca e fidelidade™ (Zaffari, 2024). A caracteristica principal da marca ¢ sua atuagdo
especializadoa e profissional com profissionais altamente treinados para prestar o melhor

atendimento (Zaftari, 2024).

Em relagdo aos videos das campanha de Natal de 2023, separamos nossa analise em
dois momentos: 0s aspectos visuais € 0s aspectos textuais. Dessa forma, buscamos atender ao
nosso objetivo e desenhar caminhos para interpretacdo discursiva da marca. Também

destacamos alguns fragmentos de cada producao audiovisual (Figura 2 e 3).

Figura 2: Fragmentos da campanha de Natal da Renner 2023.

Quando vocé parou de acreditar
no espirito de natal? \

Quando vocé parou de acreditar
namagia da bondade?

Fonte: Natal (2023).

No visual, o video principal da campanha possui 30 segundos. Inicia com o papai noel
caminhando pelas ruas de uma cidade urbana, com prédios, escadas e diversas pessoas ao seu
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redor. Ele esta cabisbaixo, descendo uma escadaria e entra em um prédio. Ao chegar na frente
de um elevador, encontra diversos individuos de distintas idades e as criangas travam a porta
para que ele entre. S3o duas meninas, uma branca e uma negra, emocionadas e felizes por
encontrar o papai noel. Quando ele entra no elevador, as demais pessoas sorriem e sdo
afetivas com o papai noel. Na ultima cena da campanha, todos eles saem do elevador e entram

em um apartamento para celebrar o Natal.
Em relagdo ao textual, o video apresenta as seguintes falas da narradora (Natal, 2023):

- Quando voceé parou de acreditar na magia da bondade?
- Daempatia, da generosidade?
- Quando voce parou de acreditar no espirito de natal?

- Ainda da tempo.

Figura 3: Fragmentos do video da campanha de Natal do Zaffari 2023.
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gn_dc tem amor, ¢ Sempre ﬁata].

Grupo

Zaffari

Fonte:Onde (2023).

O video da campanha de Natal de 2023 do Zaffari possui 1 minuto e 30 segundos. O
visual inicia com uma moga adulta arrumando a casa e a arvore de Natal para ceia. Na
sequéncia, ela envia uma mensagem para sua filha, perguntando em qual horario ela vai
chegar. Ela e um homem adulto, parecendo um casal, sentam-se & mesa, aguardam a filha que
ndo chega e ficam tristes com a sua auséncia. A filha est4 saindo do hospital em que trabalha,
recebe mais um paciente e apods finalizar o atendimento, caminha para saida novamente. Ao
passar pela porta, encontra seus pais na porta do hospital para celebrar a data. Sobre o textual,
o video ndo apresenta falas ou legendas. Somente as mensagens trocas pela mae e filha. No

final, aparece o mote da camapnha “Onde tem amor, ¢ sempre Natal” (Zaffari, 2023).

Correlacionando as descrigdes visuais e textuais dos videos, é possivel entender que
EUc e EUc sdo as marcas, por produzirem as narrativas € comunicarem as campanhas. O TUd
estd entendido enquanto a sociedade no geral, sobretudo, aqueles que celebram o Natal a
partir da unido e da magia. A unido ocorre com as cenas visuais e afirmacdes textuais que
remetem ao encontro entre as familias e as pessoas que amamos, como no momento fraterno
entre os pais e sua filha da campanha do Zaffari. Ja a magia e os sentimentos positivos, como
a empatia, sdo evocadas pela campanha da Renner por meio das reagdes das criancas com a

crenca em papai noel e como isso resultou em um momento de alegria na ceia de Natal.

O modo de organizagdo do discurso ocorre através da perspectiva enunciativa, uma
vez que as campanhas buscam aproximar a magia € 0 amor em suas narrativas para com os
publicos. Situacdes reais, por exemplo da campanha do Zaffari, pode gerar identificagdo.

Assim como, o video da Renner remete a memorias de infancia.

A Renner baseia sua campanha no reviver a magia do Natal como acontece na
infancia, posto que em vista do cunho ludico, a data traz consigo historias e personagens

marcantes, como o Papai Noel, suas renas ¢ duendes. Pelo senso comum, os mais jovens
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acreditam nos contos natalinos e atmosfera envolvida. J& quando adultos, costumamos
racionalizar mais esses momentos. Logo, as histdrias e seus personagens tendem a perder
forca. Como ¢ o caso do Papai Noel do video da Renner que parece estar desanimado,
justamente porque as pessoas estdo desacreditadas da magina natalina e dos valores
disseminados pela data, como a bondade, empatia e generosidade (os quais sdo citados pela

narradora da campanha).

E interessante perceber que a proposta de acreditar e reviver o Natal traz consigo a
nostalgia e o retorno do encantamento do mundo. Além disso, a marca nos convoca a
descobrir o espirito natalino nos detalhes, gestoes e olhares das pessoas, deixando mais de
lado as questdes materiais e os presentes. Também focam na celebragdo dos encontros, das
surpresas, da conexdo com quem se ama. Por isso, o convite ¢ para acreditar no Natal, da

mesma forma que faziamos quando pequenos.

As producdes audiovisuais e suas repercussdes fazem parte dos imaginarios
contemporaneos criados/sustentados/reestruturados e os sentidos engendrados por eles no
societal. Por societal, ndo nos referimos ao social do viver-junto puramente racional, mas em
“[...] um conjunto bem mais complexo, em que o imaginario, o ludico, o onirico ocupam um
lugar de destaque” (Maftesoli, 2019, p. 47), com um invisivel fortalecendo o visivel

(Maffesoli, 2019).

Relacionamos isso com o ressurgimento da experiéncia, estamos diante de um
possivel (re)encantamento do mundo, da necessaria compreensdo do non-sense do tempo
vivido e da observagdo de que o fantdstico e a ficgdo impregnam o espirito humano com
sentido de organizar um espaco vital para tornar o cotidiano aceitavel (Maffesoli, 1984). O
denominador comum de um societal ¢ o emocional, o substrato da socialidade cotidiana sdo
os afetos sociais € o ludico resume a multidimensionalidade reivindicada na socialidade
pos-moderna (Maffesoli, 2014). Mais recentemente, Maffesoli (2019) reafirma o retorno com
poténcia de uma ordem simbolica e da presenca do imaterial, isto €, o inegavel

(r)encantamento do mundo, a religacdo e o estar-com voltam a ordem do dia.

A campanha do Zaffari ¢ esperada anualmente pelos publicos, sendo bastante
conhecida e comentada (de forma regional). H4 mais de oito anos, a marca investe em agoes

de Natal envolvente e emocionantes, apelando para estratégias de storytelling, contando a

12



% VI Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e Relagfes Pablicas
XVl CONGRESSO Pontificia Universidade Catdlica do Parana — Curitiba - 08 a 10 de maio de 2024

historia através de técnicas de roteiristas e escritores, a fim de provocar uma mensagem

inspiradora. Expde uma licdo ao final, um aprendizado que seré carregado pelos espectadores.

A marca se utiliza de comportamentos cada vez mais comuns nos tempos atuais: as
horas despendidas no trabalho e a possivel sobrecarga que nos leva a dedicar mais tempo ao
trabalho do que em outros afazeres. Assim, deixamos mais de lado momentos de lazer e
nossos relacionamentos. Por outro lado, no video, demonstram a responsabilidade da
profissional em atender um caso de urgéncia no hospital, como nao se pudesse faltar. A
profissional se sente feliz ao realizar sua tarefa e parece estar cumprindo seu proposito, apesar
de estar longe da familia na noite de Natal. Os pais parecem saber da sua dedicacdo no
trabalho e entendem o contexto, mas acabam for fazer uma surpresa e ndo deixam a filha
sozinha, comemorando com ela o Natal com uma visita na saida do hospital. Ou seja,

passando a mensagem de “se dd um jeitinho” e se “faz acontecer” onde hd amor.

Além disso, onde tem amor, ¢ possivel acontecer o Natal, independente das
circunstincias. E uma tentativa também de reviver o espirito natalino e celebrar a data, nio
importa onde/quando, pois € o amor que “vence”. Também expandem o espirito natalino para
os outros 365 dias do ano, porque indicam que se houver amor, ¢ possivel ser Natal. Entao,
Natal e amor sdo quase que utilizados aqui como sindnimos. Novamente, questdes materiais
sdo deixadas de lado: embora dos pais ao final trazerem um enfeite de Natal e um pedago do
de uma torta/doce embrulhado, o que prevalece ¢ o simbolismo e a magia do Natal, o carinho,

as relagdes, o amor entre as pessoas.
Consideracdes (in)conclusivas

Percebemos que desafios significativos estdo postos para as organizacdes: a oferta de
sentidos e a construgdo de relacionamentos (Borges 2017), além da busca por reconhecimento
e visibilidade a partir de suas marcas. Se por um lado as organizagdes sdo organizadoras e
construtoras da realidade (Silva, 2018), na contemporaneidade estdo sendo provocadas pelos

processos de interacgdo e (re)significagdo continuas.

Pelos nossos tensionamentos, ponderamos que as marcas sozinhas nao podem criar a
si mesmas, mas podem ser interpretadas como redes que estdo constantemente se
reproduzindo, sofrendo mudangas estruturais e mantendo os padrdes da (des)organizagao.
Como necessitam de outras relacdes, estdo em permutacdo constante com as organizagoes,

publicos, contextos € comunica¢do, 0 que promove sua manutencdo € renovagao continuas.
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Por isso, as marcas e organizagdes sdao sensiveis aos contextos, respondendo as mudangas e
tentando se adaptar para se manterem relevantes. Nos casos analisados, as marcas parecem
buscaro reviver, o reencantar, o relacionar através da magia e do ludico presentes no Natal e,
a partir de valores de certa forma perdidos diante da racionalidade, do célculo, do material, do

tangivel, do resultado e do desempenho que tomaram conta da contemporaneidade.

Quanto ao discurso organizacional constituido de multiplas dimensdes, enunciadores e
entrecruzamentos (Silva, 2018), as marcas se envolvem no emaranhado de sentidos. Portanto,
sdo fundamentais para as organizagdes ao representarem seus valores e identidade
(Zimmermann; Meira, 2019). Reiteramos que as dimensdes de andlise propostas podem ser
(re)pensadas e (re)visitadas para outras aplicagdes e objetivos, o que justifica as nossas
consideragdes em aberto. Com base nessa sintese, enxergamos essas possibilidades para
analisar as marcas e seus discursos, bem como expressdes e manifestacdes no contexto
contemporaneo, em especial pela aproximacdo com a questdo do bem-estar. Ao nos
apropriamos da Andlise de Discurso (Oorlandi, 2020, 2017; Pécheux, 2015, 2014;
Charaudeau, 1983, 2010) para analisar discursos marcarios, nosso intuito foi compreender
como as marcas € organizacdes produzem/ofertam/circulam sentidos na sua propria

materialidade e ndo pelo atravessamento do texto (Orlandi, 2017).

Como afirma Morin (2021), o continuo desenvolvimento técnico-econdmico-industrial
provocou um mal-estar difundido devido a cronometrizacdo, mecanizagao e racionalizagdes
da vida, aplicando a légica das maquinas ao ser humano. Os ultimos anos nos alertaram
acerca da necessidade de mudarmos de via. Acrescentamos a inevitabilidade de
reconhecermos que “a qualidade de vida se traduz por bem-estar no sentido existencial, ndao
apenas material. Implica a qualidade das relagdes com o préoximo e a poesia dos
envolvimentos afetivos e afetuosos” (Morin, 2021, p. 75). As interlocugdes realizadas entre as
andlises parecem ir ao encontro dessa perspectiva moriniana de bem-estar e de afeto,

entendendo que ndo € possivel separar as dimensdes humanas.

Talvez as marcas estejam tentando contribuir para a regeneragdo 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 ¢ o da
regeneragdo constante (Morin, 2021). O mesmo ocorre com as marcas, as organizagdes € a

comunicagdo que possivelmente vao se transformar e regenerar, sobretudo, por serem vivas,
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ABRAPCORP

pulsantes, relacionais, incertas e afetivas. Diante dessas reflexdes, fica evidente que a

comunicagdo também ¢ multidimensional, fluida, fractal (Massoni, 2021).
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