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RESUMO

Com a sobrecarga de informacgdes, noticias e estimulos proeminentes desde a Era
da Informacdo (CASTELLS, 1999), comunicar de maneira efetiva para os publicos é
um desafio constante para as organizagbes e suas respectivas marcas. A
comunicagdo que antes era embasada estritamente pela transmissdo de
informagdes e apresentagcdo de seus produtos e servigos, agora, especialmente
estimulada pelos meios eletrénicos, esta mais voltada para a relagao e (possiveis)
lagos que fortalecam a identidade, imagem e reputagdo organizacionais. Neste
cenario, percebemos que uma das estratégias de aproximagéo das organizagdes € o
branded content — variados formatos de conteudo gerados pela marca
([BARWINSKI, 2014]) que tém como principal finalidade ligar emocionalmente as
empresas com os seus consumidores ([TROIANO, 2014]). Nesses processos podem
se fazer presentes as trés dimensdes da comunicagado organizacional: organizag&o
comunicada, comunicante e falada (BALDISSERA, 2009). Em virtude deste cenario,
optamos nesta pesquisa por fazer o estudo de casos multiplos (YIN, 2001) por meio
da apreciacdo e analise de videos institucionais das empresas Panvel e Zaffari, em
que ambas falam de si recorrendo a emogao, ao afeto e afetividade, sem citar os
seus produtos e servigos. Neste sentido, o presente estudo objetiva discutir a
relagdo das narrativas e intengbes dos videos da Panvel e do Zaffari nas trés
dimensbées da comunicagdo organizacional (BALDISSERA, 2009). Para isso,
fundamentamos o estudo em aportes teoricos sobre comunicagdo (KUNSCH, 2003),
comunicagdo organizacional (BALDISERA, 2009), marca (PEROTTO, 2007) e
emocdes, afeto e afetividade (SODRE, 2006; ROBERTS, 2005). A Hermenéutica de
Profundidade (HP) (THOMPSON, 2009) se constitui na opgdo de método e as cinco
caracteristicas das formas simbdlicas propostas pelo referido autor — intencionais,
convencionais, estruturais, referenciais e contextuais — embasam a descricédo e
interpretacdo dos videos. A reinterpretacdo, por sua vez, cruza a analise com o
referencial teorico abordado, principalmente no que tange as dimensdes da
comunicagao organizacional (BALDISSERA, 2009).

Palavras-chave: comunicagao organizacional; marca; emogéo; afeto; afetividade;

branded content.



ABSTRACT

With the overload of information, news and prominent stimuli since the Information
Era (CASTELLS, 1999), communicating with different public in an effective way has
been a constant challenge to organizations and its brands. Communication that
before was strictly based in the transmission and presentation of products and
services, now, specially fostered by electronic means, it is directed to the relation and
possible strings strengthening identity, image and organizational reputation. In this
perspective, we realize one of the approximation strategies is the one called branded
content — diverse content formats generated by the brand ([BARWINSKI, 2014])
which main goal is to connect emotionally companies and consumers ([TROIANO,
2014]). In this process, there may be present three dimensions of organizational
communication: communicated, communicant and spoken  organization
(BALDISSERA, 2009). Due to such context, we decided to go with multiple case
study (YIN, 2001) through appreciation and analysis of institutional videos from the
companies Panvel and Zaffari, in which both companies talk about themselves using
emotion, affection and affectivity, without mentioning their products and services. In
this sense, the present study aims to discuss the relation of narratives and intentions
in the videos in all three dimensions of organizational communication (BALDISSERA,
2009). In order to do that, we grounded the study in theoretical frames on
communication (KUNSCH, 2003), organizational communication (BALDISERA,
2009), brand (PEROTTO, 2007) and emotions, affection and affectivity (SODRE,
2006; ROBERTS, 2005). Depth Hermeneutics (DH) (THOMPSON, 2009) is formed
within the method option and five characteristics of the symbolic forms proposed by
the author — intentional, conventional, structural, referential and contextual — are the
base for the description and interpretation of videos. Reinterpretation, in its turn,
crosses the analysis with the approached theoretical referential, mainly regarding the

dimensions of organizational communication (BALDISSERA, 2009).

Keywords: organizational communication; brand; emotion; affection; affectivity;

branded content.
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1 INTRODUGAO

Somos constantemente estimulados a acompanhar as noticias e informagdes
em escala local e global. Essa profusdo de imagens, informagdes e dados causam o
padecimento dos olhos (KAMPER, 1997) e, paradoxalmente, aquilo que precisa ser
visto torna-se invisivel, “a onipresengca da imagem, nesta perspectiva, nutre a
anestesia e sedacgao do olhar” ([KLEIN, 2006]). A fala de Baudrillard (2001, p.72)
complementa essa ideia, “se o real ndo esta aparecendo, ndo é por causa de sua
auséncia — ao contrario, é porque existe realidade demais”.

Com essa sobrecarga de informagdes e estimulos, comunicar de maneira
efetiva torna-se um desafio para as organizag¢des, sobretudo ao considerar que “é
neste contexto que as marcas propdéem e transacionam sentidos sobre si”
(BALDISSERA, 2014, p.5). Como é possivel chamar a atengao dos publicos' para as
marcas em meio a tantas informacdes, noticias e fatos??

A comunicagdo® entendida como “um encontro feliz, 0 momento magico entre
duas intencionalidades” (MARCONDES FILHO, 2004, p.15) é igualmente uma trama
(in) visivel de sentidos (VIZER, 2011), que desempenha papel estratégico ao
contribuir nas relagbes das organizag¢des, suas marcas, com 0s seus publicos neste
cenario de obesidade informacional ((JUNGER, 2014]).

Nas palavras de Wolton (2011, p.25), “a comunicagdo € um problema de
convivéncia e de lago social, caracteristica de uma sociedade em movimento, de
interatividade, de velocidade, de liberdade e de igualdade”.

Ao contextualizar esse cenario, percebemos que uma das estratégias de
aproximacado das organizagdes é o branded content, que consiste em variados
formatos de conteudo gerados pela marca ([BARWINSKI, 2014]), com a principal
finalidade de chamar a atencgéo e ligar emocionalmente as empresas com 0s seus

consumidores ([TROIANO, 2014]). Acreditamos que iniciativas como essas

' No presente estudo utilizamos publicos, interlocutores, consumidores e atores sociais como
sindnimos, por entender que se referem a todos aqueles que de alguma maneira tém contato com as
% De acordo com Braga ([2014]), “o excesso de informagao [...] ao invés de embasar o conhecimento
e auxiliar a tomada de decisdo, acaba causando uma dispersdo de conteudo informacional”’. Para
Junger ([2014]), trata-se de obesidade informacional, ou seja, acimulo de informagdes aliado a
ansiedade de conhecé-las e armazena-las.

® Entendemos a comunicagdo como fendémeno complexo, ndo simplesmente uma troca de
informagdes (KUNSCH, 2003); € uma agao que (re) cria e possibilita vinculos e lagos.
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contribuem para que marcas e produtos sejam (re) conhecidas, consumidas e
legitimadas neste mercado de tantos estimulos e informagdes.

A relagdo entre marcas e consumidores, apesar de ndo ser recente, passou
a demandar outros movimentos envolvendo apelos emocionais, especialmente a
partir dos anos 2000, buscando destacar/enfatizar as mensagens da organizagdo. O
marco inicial desse movimento, denominado branded content, foi a série The Hire,
que consistiu em 8 curtas-metragens langados pela BMW — fabricante de carros de
luxo. Dirigidos por diversos diretores renomados de cinema — Guy Ritchie, por
exemplo — e estrelados por Madonna, Marylin Mason e outros artistas ([(MOREIRA,
2014]) °, os videos, que contavam pequenas histérias, tiveram mais de 45 milhdes
de visualizagbes em dois anos e a BMW aumentou em 17% as vendas naquele
periodo, configurando o melhor ano de vendas até entdo ([OMMA, 2003]). Tais
numeros sido muito expressivos se considerarmos que naquela época nao existia a
facilidade de visualizar videos na Internet, semelhante ao que temos atualmente por
meio do Youtube. Até os dias de hoje essa acdo figura como referéncia de branded
content.

Junto ao branded content — modalidade voltada para o conteudo e legados
das marcas — surgem as lovemarks; concep¢do de marcas e organizagdes que se
valem de apelos emocionais para surpreender e se tornarem amadas, queridas,
requisitadas e consumidas pelos seus publicos (ROBERTS, 2005)6.

No Brasil, tais estratégias de distribuicdo/gestdo de conteudo e relagdo com
0os seus consumidores foram popularizadas aos poucos. Comegaram a ser mais
fortalecidas pelas iniciativas de multinacionais como a prépria BMW e Coca-Cola’.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Rock Content, em 2015, com
cerca de dois mil profissionais, o Brasil figura com 69% de aderéncia as estratégias
de conteudo como pratica de encantar e fidelizar os seus consumidores. O
percentual € inferior se comparado aos Estados Unidos, onde 93% das empresas
apostam em estratégias de conteudo. A pesquisa também revela que 31% das

¢ Segundo Barwinski ([2014]), este movimento iniciou no final de 1800, quando a John Deere langou a
revista The Furrow, distribuida nas casas dos agricultores junto de catalogos de produtos que a
marca oferecia.

® Foram filmes curtos, com cerca de dez minutos de duracgao, repletos de acéo e valores relacionados
ao universo da marca ([OMMA, 2003]).

® Retomamos as concepgdes de branded content e lovemarks nos capitulos 3 e 4 dessa dissertacao.
" Acbes de empresas nacionais também ja estéo fazendo histéria no segmento, como o Boticario com
a campanha “Beleza que transforma”.
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empresas brasileiras destinam mais de 25% de suas verbas de producido para
conteudos e isso vem aumentando ao longo dos anos. Nessa diregdo, destacamos
um indice importante: 70% dos profissionais entrevistados apostam no aumento de
investimento ao branded content em 2016 ([ROCKCONTENT, 2015]).

A partir dessas constatagdes, o pano de fundo do estudo é entender as
relagcbes das organizagdes que recorrem especialmente ao branding content para
falarem de si, visando a construcao e /ou fortalecimento de relacionamentos/vinculos
com seus publicos.

Essas relagbes, por sua vez, necessitam considerar as subjetividades desses
publicos, suas expectativas e/ou necessidades. Recorrer, portanto, a emogao, ao
afeto, a afetividade se constitui em possibilidade de ‘chamar a atengéo’ (grifo nosso)
na busca por reconhecimento e legitimagao. Portanto, vale destacar a importancia
de nos voltarmos para a questdo das formas simbdlicas existentes nesses
processos comunicacionais, € que sao definidas por Thompson (1995) como
construgdes expressivas, carregadas de significados, que exigem uma interpretacéo
e envolvem “agdes, falas, textos que, por serem construgdes significativas, podem
ser compreendidas” (THOMPSON, 2009, p.357).

Sob esse viés, refletir sobre a comunicag&o organizacional, implica admitir a
sua transcendéncia aos processos comunicacionais formais ali (re) criados. Neste
estudo, a comunicagdo organizacional é compreendida “como processo de
construcdo e disputa de sentido no ambito das relagbes organizacionais”
(BALDISSERA, 2009, p.116). Ela € composta por trés dimensdes interdependentes
e complementares: a organizagdo comunicada, organizagdo comunicante e
organizacé&o falada (ibidem).

A organizagdo comunicada sédo “processos formais e até disciplinadores da
fala autorizada” (BALDISSERA, 2009, p.118). E o caso, por exemplo, das empresas
que implementam maneiras de falar de si recorrendo a emogao, ao afeto e a
afetividade, em que o discurso e as narrativas condizem com aquilo que elas
selecionaram de sua identidade (ibidem). Por sua vez, a organizagdo comunicante
transcende a primeira dimens&o, pois ocorre no ambito da informalidade e se revela
por meio da relagdo direta que o sujeito estabelece. Nas palavras de Baldissera
(2009, p.118), significa “todo processo comunicacional que se atualiza quando, de
alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer
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relagdo com a organizagao”. Ja a organizagéo falada consiste em “processos de
comunicagcdo informal indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizagcado” (BALDISSERA, p.119, 2009).
Na presente pesquisa a nossa analise reinterpretativa considerara as dimensdes da
organizacdo comunicada e da organizacdo falada® pois emergem e Sao mais
representativas no objeto de estudo.

Um dos principais motivos para a escolha do tema se deve ao nosso
interesse pelas organizagées que falam de si em videos institucionais®, e que
recorrem a emogao, ao afeto e afetividade para contar historias, sem referenciar
servigos e/ou produtos. Nessa perspectiva, identificamos no Rio Grande do Sul duas
marcas que se valeram do branded content para falarem de si, visando a
construcdo/fortalecimento de relacionamentos/vinculos com os publicos: a Panvel
(rede de farmacias) e o Zaffari (rede de supermercados).

Ambas recorreram a falar de si em videos, desde meados de 2011, langaram
os videos analisados respectivamente veiculados em 2012 e 2013. Para essa
pesquisa selecionamos os dois videos mais assistidos até o presente momento: a
histéria de Sofia — Panvel — (2012) e Feliz Natal — Zaffari — (2013). No canal do
Youtube'®, esses videos tiverem uma média de 3,5 milhdes de visualizacdes
([YOUTUBE, 2015]).

As empresas escolhidas sdo gauchas e configuram-se como marcas mais
lembradas e preferidas em pesquisas de opinido do Estado — Top of Mind,
promovido pela Revista Amanh&, e Marcas de Quem Decide — organizado pelo
Jornal do Comércio — dentre outras'".

Entendemos neste trabalho, a luz do mix da comunicagdo integrada de
Kunsch (2003), que os videos da Panvel e do Zaffari se inserem na modalidade

® No capitulo 3 aprofundaremos as dimensdes da Comunicagao Organizacional.

A divulgacdo de conteudo das marcas por meio de videos figura como terceiro formato mais
utilizado pelas organizagdes. Fica atras de blogs e newsletters, conforme dados da pesquisa
“Tendéncias marketing de conteldo”, realizada em 2015 ([ROCKCONTENT, 2015]).

' O Youtube - plataforma onde os usuarios podem compartilhar e assistir diversos videos —, em
2013, alcangou o marco de 1 bilhdo de usuérios Unicos mensais. E a segunda rede social mais
acessada no mundo (YOUTUBE, 2015).

" O Zaffari recebeu a premiagdo de marca mais lembrada e preferida pelos galuchos na categoria
Supermercado no Marcas de Quem Decide de 2015 ([JORNAL DO COMERCIO, 2016]). Por sua vez,
a Panvel ja recebeu 20 premiag¢des no Top of Mind RS, 10 premiagbdes no Marcas de Quem Decide,
10 premiagdes Mérito Lojista (FCDL/RS), 2 premiagbes Top de Marketing ADVB, prémio Fornecedor
consciente, Reputacédo Corporativa Revista Amanha e Empresa que mais respeita o consumidor na
categoria Farmacia ([PANVEL, 2016]).
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comunicagao institucional —, que consiste em “divulgacdo de mensagens (...) em
veiculos de massa com o objetivo de mudar ou reforgar imagens e atitudes mentais,
tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora® (GRACIOSO, 1995, p.23).
Atentamos ao fato de que os videos em questdo sido producdes audiovisuais
provindas da publicidade e propaganda'? (ROCHA, 2014). No trabalho utilizaremos a
expressao ‘video institucional’ por entender que o video é um formato da
propaganda institucional com mensagem sobre os valores organizacionais, sem
apresentar os seus produtos e servigos.

Os videos sédo entendidos como estratégias criativas para o ambiente web
(ROCHA, 2014), pois é possivel falar sobre as marcas no ambiente em que
transitam os individuos, mas agregando valor e conteudo de alguma maneira a eles
sem irrita-los com propagandas de interrup¢cdo como spams e pop-ups (VAZ, 2008).
A web, neste aspecto, figura como um espacgo de trocas entre as organizagdes e 0s
seus publicos.

Seguindo essa logica, nos valemos da concepgédo de formas simbolicas
(THOMPSON, 1995), pois elas estao presentes nos videos institucionais analisados,
permeadas por subjetividades, seja em ambiente virtualizado ou ndo. Sodré (2002,
p.10) denomina ‘estratégias sensiveis’ tais subjetividades que fazem parte da
relagdo comunicativa de sujeitos. Segundo ele, sdo afetagbes que ocorrem no
interior da linguagem. Ainda de acordo com Sodré (2003, p.10), “na relagéo
comunicativa, além da informacgao veiculada pelo enunciado, portanto, além do que
se da a conhecer, ha o que se da a reconhecer como relacdo entre duas
subjetividades, entre os interlocutores”.

As subjetividades sdo inerentes as relagbes entre organizagdo e seus
publicos. Tendo por base tais argumentos, definimos como problemas de pesquisa
responder as seguintes questdes: como as empresas — Panvel e Zaffari — articulam
a questdo do sensivel para falarem de si nos seus videos institucionais? Quais
elementos evidenciam as dimensdes da comunicagdo organizacional, sob a

perspectiva da organizagdo comunicada e a organizagéo falada?

'2 Desde ja gostariamos de deixar claro que acreditamos que propaganda e publicidade ndo s&o
termos equivalentes. “Propaganda é a técnica de comunicagdo que visa promover a adesido do
individuo a um dado sistema ideoldgico, de carater politico, religioso, social ou econdmico” (GOMES,
2003, p.68), e a publicidade possui “vertente comercial ou mercadolégica (...), seu objetivo € modificar
ou reforgar atitudes e/ou habitos” (ibidem, p.69).
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Para responder a essas questdes, propomos: evidenciar a presenca do
sensivel nas falas das organizagcbdes Panvel e Zaffari em seus videos institucionais.
E analisar as mesmas, considerando as dimensdes da comunicagdo organizacional
— organizagdo comunicada e organizagéo falada (BALDISSERA, 2009) presentes
nos videos A histéria de Sofia ([YOUTUBE PANVEL, 2015]) e Feliz Natal
([YOUTUBE ZAFFARI, 2015]).

Concordamos com Marchiori (2006) quando essa afirma que as organizagdes
carecem de um olhar atento de pesquisas e estudos que revelem a sua vida.
Acreditamos que o0s nossos questionamentos e objetivos propdem esse olhar.

A Hermenéutica em Profundidade (HP), proposta por Thompson (2009), se
constitui no método que sustenta as discussdes e reflexdes da presente pesquisa.
Segundo o referido autor (2009, p.363), a HP “resumidamente, é o estudo da
construcdo significativa e da contextualizagdo social das formas simbdlicas”. Tal
método possibilita ultrapassar as discussdes tradicionais, propondo refletir e
interpretar sentidos.

Os procedimentos metodologicos utilizados sao estratégia de estudos de
casos multiplos (YIN, 2001), considerando que selecionamos dois videos de duas
empresas para analise. Os videos serao inicialmente analisados e interpretados com
base no referencial tedrico e nas caracteristicas das formas simbdlicas
(THOMPSON, 2009), e reinterpretados considerando as dimensdes da comunicagao
organizacional (BALDISSERA, 2009), com énfase na organizagdo comunicada e
organizagéo falada. Para Thompson (ibidem, p.174), “os seres humanos n&o apenas
produzem e recebem expressodes linguisticas significativas, mas também conferem
sentido a construgdes ndo linguisticas — agdes, obras de arte, objetos materiais de
diversos tipos”.

A pesquisa € desenvolvida em quatro capitulos. Na Introdugao
contextualizamos o tema, justificando a sua escolha, estabelecemos os problemas
de pesquisa, os objetivos, bem como as nossas opg¢des metodologicas. No capitulo
2, discorremos sobre comunicagdo e comunicagao organizacional integrada, com
énfase na modalidade institucional, pela sua aderéncia ao objeto de pesquisa.
Nesse mesmo capitulo, apresentamos as concepgdes sobre identidade, reputacéo e
imagem. Marcondes Filho (2004) e Vizer (2011) fundamentam as concepgdes sobre
comunicagdo. Kunsch (2003) e Baldissera (2009) subsidiam a reflexdo sobre
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comunicagao organizacional, sobretudo nas suas dimensdes e, igualmente, no seu
aspecto institucional, imagem, reputacdo e identidade. Trazemos também
concepgdes de branding e marca (PEROTTO, 2007).

No terceiro capitulo, a discussao centra-se na emog¢éo das marcas, buscando
evidenciar as subjetividades com o apoio nos estudos de Roberts (2005), Abreu
(2005) e Robbins (2013). O quarto capitulo apresenta o estudo de casos multiplos
(YIN, 2001). As organizagbes s&o descritas e interpretadas. Procedemos, ent&o, a
reinterpretacdo articulando o referencial tedérico e as dimensbées da comunicagao
organizacional (BALDISSERA, 2009).
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2 OPGOES METODOLOGICAS QUE NOS GUIAM

Dentre os caminhos possiveis e diante dos desafios que envolvem uma
pesquisa, optamos' nesta dissertacdo pela Hermenéutica em Profundidade (HP)
proposta por Thompson (1995, 2009). Este método prioriza o estudo da produgéo de
sentido por meio das formas simbdlicas, e, essencialmente, se embasa na analise
do contexto sécio-historico e espago-temporal que cerca o fenbmeno pesquisado
(VERONESE, GUARESCHI, 2006).

Nas palavras de Thompson (1995, p.355), “este referencial coloca em
evidéncia o fato de que o objeto de analise € uma construgédo simbdlica significativa,
que exige uma interpretacdo”. E importante ressaltar que para o autor (ibidem) as
formas simbdlicas sdo construgdes expressivas, carregadas de significados, que
envolvem “agdes, falas, textos que, por serem construgdes significativas, podem ser
compreendidas” (THOMPSON, 2009, p.357).

O termo ‘hermenéutica’ significa arte e ciéncia da interpretacdo™ (RUNES,
1985). De acordo com Hermann (2002, p.15), “provém de uma longa tradigdo
humanistica, relacionada a interepretacdo dos textos biblicos, a jurisprudéncia e a
filosofia classica”. E, ao longo da histéria, “progrediu no seu desenvolvimento, como
teoria da interpretacao [...] quer em virtude da distancia no espaco e no tempo, quer
de diferencas ao nivel da linguagem” (BELCHIER, 1992, p.23). A sua concepgéo
moderna ergue a bandeira contra a pretensdo de haver um unico caminho de
acesso a verdade (HERMANN, 2002).

Do ponto de vista epistemoldgico, a hermenéutica esta diretamente ligada ao
deus grego Hermes', que traduzia as mensagens do Olimpo para os mortais
(AYRES, 2005). A palavra deriva do verbo grego hermeneuein, traduzido por

'* Para Freitas (1997, p.11), “é preciso optar, e € o sentido dessa opgéo que registra o que existe de
mais interativo entre o pesquisador e o0 seu objeto”. Neste capitulo optamos por detalhar os passos
que nos guiam na pesquisa, sobretudo as etapas da Hermenéutica em Profundidade (THOMPSON,
2009).

' Neste estudo, compreendemos a interpretacdo como “a andlise dos dados, mas o modo como se
compreende, desde ja, molda a interpretacéo, porque define seus rumos, instrumentos e suas formas
de proceder. O método define o proprio objeto a ser conhecido” (HERMANN, 2002, p.23).

'° “Hermes transmitia as mensagens dos deuses aos mortais, isto dizer que ndo sé as anunciava
textualmente, mas agia também como ‘intérprete’, tornando as palavras inteligiveis — e significativas”
(BELCHIER, 1992, p.23).
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interpretar, e do substantivo hermeneia, que quer dizer interpretagdo (HERMANN,
2002).

Designando praticas e referenciais tedricos distintos, o termo ‘hermenéutica’
portanto tem, essencialmente, os sentidos: interpretar e compreender (AYRES,
2005). Neste contexto, Belchier (1992, p.23) destaca duas caracteristicas da
hermenéutica: “uma, determinar o conteudo do significado exato de uma palavra,
frase, texto, etc.; outra, descobrir as instru¢cdes contidas em formas simbdlicas”. O
eixo central da hermenéutica €, portanto, a interpretacdo e producdo de sentido
(STEIN, 1996).

Definida como arte de compreender (ibidem, 2010), a hermenéutica, na visao
de Hermann (2002, p.15), “tem como preocupagdo central o pensar e o conhecer
para a vida pratica, mas também nao deixa de interrogar outras experiéncias”. Para
a referida autora (ibidem, p.23), a hermenéutica “enfatiza o aspecto discursivo da
compreensao, daquilo que explica, que se torna claro, mais do que aquilo que se
expressa. Explicar € uma forma de interpretar”.

Os fundamentos da herméutica sdo apropriados por Thompon (2009) ao
propor a Hermenéutica em Profundidade (HP). Para autor (1995, p. 365), a HP “[...]
€ um referencial metodoldgico amplo que compreende trés fases ou procedimentos
principais” que dialogam entre si e que sdo fundamentais para a interpregao/re-
interpretacdo dos ‘achados’ das pesquisa. Thompson (1995) propde a Triplice
Analise, composta pelas analises socio-historica, formal ou discursiva e

interpretacéo e re-intepretacao (FIGURA 1).
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Figura 1: Formas de investigagdo da Hermenéutica

Referencial metodoldgico da
HP

Andlise socio- Andlise formal ou Interpretacao e
historica discursiva re-interpretacao

Situacao espaco-
temporais

Campos de Analise da
interagao conversagao

Instituicoes
sociais

Analise sintatica

Estrutura social Analise narrativa

eios técnicos de Andlise
transmissao argumentativa

Fonte: Elaborado pela autora com base em Thompson (1995).

O objetivo da primeira etapa — analise socio-histérica — é apresentar o
contexto em que o objeto esta inserido, além de apresentar caracteristicas e itens
que o influenciam. Segundo Thompson (ibidem, p.366), € a etapa de “reconstruir as
condicbes sociais e histéricas de producdo, circulagdo e recegcdo das formas

simbodlicas”.
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Essa etapa auxilia na descri¢édo, reconstrugdo e compreensdo do objeto de
estudo. Nessa etapa apresentamos as organizagdes Panvel e Zaffari, resgatando
brevemente as suas trajetodrias, relacionando-as ao contexto sécio-historico.

A segunda etapa da Triplice Analise € denominada por Thompson (2002)
como andlise formal ou discursiva. E complementar & primeira etapa'® pois objetiva
analisar as caracteristicas, relagbes, composi¢cdo e organizagdo interna das trocas
simbolicas. Segundo o autor (ibidem, p.369), “os objetos e expressdes que circulam
Nnos campos sociais sao também constru¢des simbodlicas complexas que apresentam
uma estrutura articulada”.

O objeto e as circunstancias podem ser investigados a partir de cinco
possibilidades de analise (ibidem, 1995):

* Semidtica — estudo das relagdes entre os elementos que compdem a forma
simbdlica, ou o signo, e das relagdes entre esses elementos e do sistema
mais amplo, do qual a forma simbdlica, ou o simbolo, podem ser parte.

* Conversagao — pesquisas das instadncias da interagdo linguistica nas
situagdes concretas em que elas ocorrem, precedendo as caracteristicas que
possuem e como S&o0 organizadas.

* Sintatica — reflexdes sobre a sintaxe e gramatica presentes no discurso do
dia a dia.

* Narrativa — discursos que narram uma sequéncia de acontecimentos. S&o
histérias com personagens e uma sucessao de eventos e acontecimentos que
formatam o enredo.

* Argumentativa — formas de discursos do ponto de vista das construgdes
linguisticas, que apresentam cadeias de raciocinio que podem ser

reconstruidas de diversas maneiras.

No presente estudo optamos pela analise narrativa, pois acreditamos que
possa contribuir com a compreensdo do objeto de estudo, considerando que
admitimos os videos institucionais como formas simbdlicas. Para Thompson (1995,
p.370),

'® Na Triplice Andlise as etapas Andlise Discursiva e Analise Sdcio-histérica devem ser vistas como
complementares pois sdo leituras indissociaveis, que se vistas de forma isolada tornam as
interpretacdes abstratas e descoladas da realidade do objeto (THOMPSON, 1995).
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Os comerciais oferecem um campo de analise particularmente rico,
pois a maioria dos comerciais esta baseado na légica da associacao
ou deslocamento simbdlico, em que mercadorias sdo qualificadas
através de sua associagdo a objetos desejaveis, pessoas com
autoridade, etc., e em que a associacdo € estabelecida através da
justaposicdo das palavras e imagens na forma ou formas simbdlicas
que constituem o comercial (THOMPSON, 1995, p.370).

Referente aos dois videos analisados, os mesmos sao descritos com base
nas narrativas apresentadas. Optamos por este viés de analise pois as narrativas
publicitarias consistem em contar pequenas histérias'’. Concordamos com Flausino
e Motta (2007) que entendem as narrativas publicitarias como formas historiadas de
comunicagdo. Um comercial, por exemplo, € uma sintese do espaco e do tempo
(ibidem, p.161). Hoje, essas historias, mesmo sendo curtas, podem ser densas e
ricas em simbolismos (FLAUSINO e MOTTA, 2007), pois possibilitam melhor
visibilidade visto que a mensagem pode ir além dos 30 segundos de veiculagcédo na
televisdo, por exemplo.

Na terceira etapa da HP, designada interpretagdo-reinterpretagdo, o
entrecruzamento da analise sdécio-historicas e da analise discursiva subsidiam a
interpretacdo das formas simbdlicas. De acordo com Thompson (1995, p.89), “a
interpretacdo implica um movimento novo de pensamento, ela procede por sintese,
por construgao criativa de possiveis significados”.

Para o autor (ibidem), o processo de interpretagcdo € uma reinterpretacao
porque 0s objetos e formas simbolicas analisadas compdéem um campo pré-
determinado, que ja foi interpretado pelo sujeito do universo sécio-historico: “ao
desenvolver uma interpretacdo, mediada pela HP, reinterpretamos um campo preé-
interpretado, projetando um significado que pode ser diferente ao construido pelos
sujeitos” (VIANNA, 2013, p.89).

A fase da reinterpretacdo € uma construgdo criativa que segundo Veronesi e
Guareschi (2006, p.89) representa “um impulso a compreensdo do mundo social e a
compreensao do mundo social e a construcdo de saberes que possuam um

potencial critico, de sentido emancipatério”. Para Thompson (1995), o olhar

' Kotler (2010, p.74) complementa: “a melhor abordagem para difundir a missao é contar historias.
Contar histérias em torno da misséo tem a ver com a construgdo de personagens e de um enredo
baseado em metaforas”.
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interpretativo auxilia a evidenciar dados relevantes, descobertas e argumentagdes
possibilitadas pelas analises, que “provoquem o pesquisador e o levem a enxergar
além da conotacdo, ou seja, o torne capaz de mergulhar no mundo simbodlico,
trazendo contribuigdes relevantes para o campo da comunicagédo” (VIANNA, 2013,
p.90).

Nesta etapa, € importante atentar ao que Thompson (1995) denomina ‘vicios
comuns’ (grifo do autor): falacias do reducionismo e internalismo. A primeira existe
quando as formas simbodlicas s&o analisadas de forma exaustiva e acabam
negligenciando a estrutura e conteudo da analise. A segunda, por sua vez, ocorre ao
se investigar unicamente as formas simbdlicas sem analisar as condi¢des socio-

histéricas em meio ao processo de producaio.

2.1 ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Grandes marcas langam, constantemente, campanhas com mensagens que
emocionam e ‘tocam’ as pessoas'®. Concordamos com Weiss ([2014]), quando

afirma que

as corporagdes devem contar historias que sejam maiores que os
seus produtos, com um conteudo relevante, capaz de envolver,
entreter e engajar o consumidor, sendo naturalmente compartilhado,
porque conseguiu participar da tal conversa social que acontece ao
redor das telas e dos conteudos. A conversa humana que acontece
entre as pessoas, na vida delas.

Para além de divulgar seus produtos e servigos, existe um movimento das
organizagbes em se valer de estratégias para se aproximar e surpreender 0os seus
publicos. Das iniciativas ja realizadas, optamos em analisar dois videos
institucionais, que de acordo com o nosso entendimento, respaldado pela revisdo
tedrica, revelam e materializam a emocgéo, afeto e afetividade. Com esse objetivo
recorremos ao estudo de casos multiplos (YIN, 2001), realizado junto a duas

organizagdes — Panvel e Zaffari.

'® Iniciativas da Coca-Cola, Itau, Vale e Grupo Pao de Acgucar figuram como exemplos de

organizacgbes que ja atuaram nesta linha.
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Yin (2001) caracteriza o estudo de caso como metodologia de investigar um
fenbmeno contemporaneo dentro do contexto da vida real, sendo de carater
exploratério, descritivo ou explanatério. No presente estudo recorremos aos
procedimentos descritivos na medida em que descrevemos e interpretamos
elementos narrativos que compdem os videos, buscando revelar suas intencdes e
repercussodes.

A definicdo e analise do corpus do trabalho envolveram quatro etapas
complementares entre si (FIGURA 2), definidas com base na Hermenéutica em
Profundidade (HP) (THOMPSON, 1995)

Figura 2: Etapas do desenvolvimento da pesquisa

Descricao e

(re)interpretagéo
dos videos

Definicao das
organizacoes

Fonte: Elaborado pela autora com base em Thompson (1995).

A selegdo das organizagbes — Zaffari e Panvel — foi realizada com base em
trés critérios:
* serem empresas gauchas, por acreditarmos que a proximidade do objeto

pode auxiliar nas analises;
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« constituirem-se referéncias no segmento em que atuam'®;
* abordarem em seus videos institucionais narrativas e estorias, com apelo
emocional, sem mencionar os seus produtos e/ou servigos.

A escolha dos videos, por sua vez, envolveu algumas etapas e critérios.
Inicialmente, recorremos ao Youtube® e realizamos uma busca com as palavras-
chave ‘comercial Panvel’ (FIGURA 3) e ‘comercial Zaffari’ (FIGURA 4)?'. O proposito
foi identificar estritamente os videos institucionais, pois as duas empresas divulgam
nessa plataforma outros tipos de videos: a Panvel publica videos tutoriais de
maquiagens e de cuidados com a pele; e o Zaffari, além dos institucionais,
compartilha receitas culinarias e esquetes de humor.

Figura 3: Busca por ‘comercial Panvel’ no Youtube
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Fonte: Youtube ([2016])

YA opcéo em escolher organizagdes de diferentes segmentos foi proposital, pois acreditamos que
enriquecera a analise de como o afeto e afetividade sdo percebidos nos videos de organizagbes com
goropésitos institucionais distintos. _
O Youtube é um canal/plataforma de interface simples para compartilhar videos, em que o usuario
publica e assiste-os sem alto nivel técnico. Permite que usuarios e empresas criem 0s seus proprios
canais de videos, denominados Brand Channel (STASIAK, 2013).
21 Utilizamos como palavra-chave de busca ‘comercial’, pois video institucional € uma nomenclatura
que também se refere as produgdes audiovisuais internas da organizagdo. No momento de filtrar os
resultados de videos no Youtube, optamos por utilizar um termo que evidenciasse o contato com os
consumidores.
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Figura 4: Busca por ‘comercial Zaffari’ no Youtube
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Fonte: Youtube ([2016])

A partir da busca pelas palavras-chave, aplicamos o filtro denominado
‘Contagem de visualizagdes’ (grifo nosso) para identificar os videos mais assistidos,
pertencentes aos canais oficiais das organizacdes®’. Chegamos, entdo, em dois
videos: A histéria de Sofia, da Panvel (2012), e Feliz Natal, do Zaffari (2013). Para
conhecer preliminarmente os objetos de estudo, organizamos um quadro-resumo

com os dados de identificacdo de cada video (QUADRO 1).

2.0 canal oficial da Panvel é www.youtube.com.br/panvelfarmacias e possui 3.694 usuarios inscritos para
receber as novidades e ultimas atualiza¢des. O canal oficial do Zaffari € www.youtube.com.br/zaffari e conta com
13.301 usuarios inscritos — usuarios que se cadastram na pagina para receber todas as atualizagdes delas, o
que pressupde interesse aos conteldos de marca que ali sdo veiculados.
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Quadro 1: Dados de identificagao dos videos

Panvel Zaffari
Titulo A histéria de Sofia Feliz Natal
Data de publicagao 3 de outubro de 2012 13 de dezembro de 2013
Numero de visualizagées 2.498.418 941.967
Duragao 4 minutos e 8 segundos 3 minutos e 1 segundo
Avaliagao dos usuarios  17.550 gostaram 7.400 gostaram

339 n&o gostaram 200 n&o gostaram

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do Youtube ([2016]).

Os videos escolhidos apresentam duragcdo maior que videos convencionais
de 30 segundos — geralmente veiculados em televisdo. S&o versdes estendidas,
veiculadas em tempo integral apenas nas inser¢des de langamento da campanha na
televisdo e em redes sociais. Depois do periodo de lancamento dos videos, as
inser¢cdes em canal aberto de TV s&o reduzidas, com duragao de 30 segundos.

Na sequéncia definimos o primeiro momento de interpretagao, recorrendo as
caracteristicas das formas simbdlicas para entender os elementos que definem os
videos escolhidos, com o intuito de interpreta-los/reinterpreta-los com base nas
dimensdes da comunicag¢ao organizacional (BALDISERRA, 2009), considerando a
organizagdo comunicada e a organizag¢éo falada.

Neste sentido, para compreender as formas simbdlicas destacamos as cinco
caracteristicas segundo Thompson (2009): intencionais, convencionais, estruturais,
referenciais e contextuais (FIGURA 5).
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Figura 5: Caracteristicas das formas simbélicas

Contextual

Intencional i Convencional

Estrutural ‘3 Referencial

Fonte: elaborada pela autora com base em Thompson (1995).

Uma das caracteristicas propostas por Thompson (2009) evidencia reflexdes
sobre os estudos culturais, desvelando o que ele chama de concepc¢ao estrutural de
cultura. Confere o carater simbdlico dos fenédmenos culturais, que estdo sempre
inseridos em contextos sociais estruturados, onde sao produzidos, transmitidos e
recebidos. Tais caracteristicas estdo tipicamente envolvidas na constituicdo das
formas simbdlicas, que por sua vez sdo entendidas como “uma ampla variedade de
fendmenos significativos, desde agdes, gestos e rituais até manifestagbes verbais,
textos, programas de televisdo e obras de arte” (ibidem, p.183).

O aspecto intencional compreende que “formas simbdlicas sao expressodes de
um sujeito e para um sujeito (ou sujeitos)” (THOMPSON, 2009, p.183). Ou seja, as
formas simbdlicas s&o produzidas, constituidas e/ou empregadas por uma pessoa —
sujeito-produtor que “ao produzir e empregar tais formas, esta buscando certos
objetivos e propdsitos tentando expressar aquilo que ele ‘quer dizer’ ou ‘tenciona’
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nas e pelas formas assim produzidas” (ibidem, p.183) — para outra pessoa® que, por
sua vez, também percebe e interpreta da sua maneira, percebendo como uma
mensagem a ser entendida.

Thompson (2009) destaca dois pontos importantes que esclarecem a forma
simbdlica como intencional. O primeiro é que perceber as formas simbdlicas como
‘fenbmenos significativos’, segundo Thompson (ibidem, p.184), “pressupde que elas
sejam produzidas, construidas ou empregadas por um sujeito capaz de agir
intencionalmente, ou, pelo menos, que elas sejam percebidas como produzidas por
um tal sujeito”. No entanto, afirmar que um objeto foi produzido ou percebido por um
sujeito capaz de agir intencionalmente ndo € o mesmo que afirmar que o sujeito teve
intencionalidade clara ao produzir o objeto. O segundo ponto ressaltado por
Thompson (2009, p.185) indica que

o ‘significado’ de uma forma simbdlica, ou dos elementos
constitutivos de uma forma simbdlica, ndo €& necessariamente
idéntico aquilo que o sujeito-produtor ‘tencionou’ ou ‘quis dizer’ ao
produzir a forma simbdlica.

Textos escritos, rituais e obras de arte representam formas simbdlicas que
possibilitam muitas interpretagcdes. Nem sempre o significado que o sujeito-produtor
pretendeu é o entendimento do outro sujeito.

Por sua vez, o aspecto convencional, como o préprio nome revela, envolve as
convengdes que estdo imbuidas na formacgao e interpretacdo das formas simbdlicas
— neste processo nem sempre 0s sujeitos se dao conta dessa regras
conscientemente. De acordo com Thompson (ibidem, p.185), “a producéo,
construcdo ou emprego das formas simbdlicas, bem como a interpretacdo das
mesmas pelos sujeitos que as recebem, sdo processos que, caracteristicamente,
envolvem a aplicagao de regras, cddigos ou convengdes de varios tipos”.

As formas simbdlicas, caracterizadas essencialmente pelo aspecto
convencional, estdo diretamente ligadas ao conhecimento tacito** (THOMPSON,
2009). Os sujeitos criam sentidos as expressdes que empregam, mas geralmente
alinhadas as regras, codigos e convengdes. O autor exemplifica (ibidem, p.186):

% No caso de uma pessoa escrever um diario, ela estd sendo o sujeito-produtor que escreve e
ossui, com exclusividade, a chave interpretativa (THOMPSON, 2009).
* Conhecimento que o individuo adquiriu ao longo da vida por meio da experiéncia.
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se produzimos uma manifestagcdo verbal que esta gramaticalmente
incorreta, ou se expressarmos nossas emoc¢des de uma maneira
anormal para as condi¢coes predominantes, nossa manifestagdo ou
expressdo podem ser corrigidas ou sansionadas de determinadas
maneiras (THOMPSON, 2009, p.186).

A terceira caracteristica das formas simbdlicas é o aspecto estrutural, pois
evidenciam uma estrutura articulada de elementos e suas inter-relagbes —
justaposicédo de palavras e de imagens em uma figura ou estrutura narrativa de um
mito (THOMPSON, 2009). A estrutura de uma forma simbodlica € um padréo de
elementos que podem ser percebidos em expressdes, manifestacbes verbais ou
texto, estes que sdo representagdes de algo em que apresentam, retratam e dizem
algo sobre alguma coisa (ibidem).

A quarta caracteristica enfatiza o aspecto referencial, que consiste em
“contrugdes que tipicamente representam algo, referem-se a algo, dizem algo sobre
alguma coisa” (ibidem, p.190). Ou seja, neste item, figuras e expressdes referenciam
ou representam algum objeto, individuo ou situagdo, que dizem algo, afirmam ou

declaram, projetam ou retratam. Segundo Thompson (ibidem, p. 190-191):

Pode haver mais de um possivel referente de um nome, e um nome
pode ser usado em uma determinada ocasiao para refereir-se a um
individuo diferente daquele determinado pelo referente através das
convengbes e praticas relevantes (..) em cujos casos a
especificidade referencial somente podera ser determinada — e a
opacidade removida — se observarmos as circunstancias particulares
nas quais a expressao foi usada.

O aspecto contextual € a quinta caracteristica das formas simbdlicas, quem
segundo Thompson (ibidem, p.192), “estdo sempre inseridas em processos e
contextos socio-histéricos especificos dentro dos quais e por meio das quais elas
sdo produzidas, transmitidas e recebidas”. A frase dita por um sujeito ao outro, em
uma situagao de rotina, esta inserida num contexto social estruturado, evidenciada
pelas seguintes caracteristicas: sotaque, entonagdo, modo de expressar-se, escolha
de palavras e estilo de expressao (ibidem).

A maneira como um discurso € interpretado por individuos
particulares, sua percep¢do como um ‘discurso’ e o peso a ele
atribuido estdo condicionados ao fato de que essas palavras foram
expressas por esse individuo, nessa ocasido, nesse ambiente, e de
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que sdo transmitidas por esse meio (um microfone, uma camera de
televisao, um satélite) (THOMPSON, 2009, p.192).

O estudo das formas simbdlicas € fundamentado pela compreenséo,
interpretacéo e reinterpretagao do problema (THOMPSON, 2009).

Considerando as especificidades dos videos A historia de Sofia ([YOUTUBE
PANVEL, 2015]) e Feliz Natal ([YOUTUBE ZAFFARI, 2015]), recorremos a autores
gue nos possibilitassem apresentar conceitos/concepgdes para subsidiar as nossas
interpretacdes/reinterpretacdes.

Para Thompson (1995), ndo existem formulas matematicas e/ou magicas
para analisar questdes tdo subjetivas quanto se pretende. Por isso, optamos por
aliar a descricdo do video com as caracteristicas das formas simbdlicas
(THOMPSON, 2009), articulando-as com o referencial teorico.
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3 CONCEPGOES QUE EMBASAM A PESQUISA

A pesquisa e os seus desdobramentos estao diretamente ligados aos lugares
de fala dos pesquisadores. As escolhas metodoldgicas e de aporte tedrico ja dizem
muito sobre o caminho que escolhemos percorrer. Para Freitas (1999, p.9),

Na pesquisa social, o pesquisador e seu objeto tém forte ligacao, e
essa interagcdo que pode enriquecer a compreensdo do objeto e
revelar algumas das suas multiplas facetas. [...] Ele redefine o que é
observado, reconhece os limites de uma descri¢cdo interpretativa e
assume que a leitura dos dados pode comportar interpretacbes
diversas, a partir de outras perspectivas e quadros teéricos. [...] E
preciso optar, e é o sentido dessa opgéo que registra o que existe de
mais interativo entre o pesquisador e seu objeto.

Neste capitulo, apresentamos as concepgdes dos autores sobre
comunicagdo, comunicagdo organizacional, suas modalidades e dimensdes,
identidade, imagem e reputacdo integrada. Trazemos, igualmente, as concepgdes
sobre emocgéo, afeto, afetividade e marca, buscando articula-las com o branding e,
especialmente, com o branded content.

Acreditamos que este aporte tedrico contribui para a compreensao,
interpretacéo e reinterpretagao do objeto de estudo.

3.1 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL: CONCEITOS E DIMENSOES

A efetividade da comunicacdo esta relacionada ndo somente a troca de
mensagens, mas principalmente ao sentido que sao atribuidas as mensagens e ao
que permeia a aura da organizagéozs, seus produtos e servicos. Para Maffesoli
(2001), a aura refere-se a aquilo que ndo vemos, apenas sentimos.

Nesta mesma linha, Sodré (2003) ressalta a importancia de estarmos atentos

as estratégias sensiveis, ou seja, as subjetividades e singularidades que

25 . . . .

Para Barbosa (2010), no mercado atual grandes empresas influenciam a vida de muitas pessoas,
seja por meio dos apelos para adquirirem o seus produtos, seja para oferecer bens de necessidades
basicas e supérfluas.
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complementam a relagdo com o outro. Este emaranhado de sentidos e sentimentos
possibilitados pela comunicagcdo compdem a organizagdo, e consequentemente a
sua marca. Compreender este contexto requer um olhar sensivel para a
comunicagao organizacional, especialmente em sua modalidade institucional.

No presente estudo, esse olhar esta voltado para as organizagbes que
utilizam o sensivel para falarem de si, utilizando-se de narrativas (THOMPSON,
1995) % em seus videos institucionais — repletos de sentidos e significados que
podem ser recebidos e interpretados, ou nado, pelos sujeitos. Como ponto de partida
é fundamental deixarmos claras as concep¢des de comunicagdo e comunicagao
organizacional que assumimos nesse trabalho.

O termo ‘comunicagdo’, do latim communis, significa tornar comum,
estabelecer comunhdo (GOMES; NASSAR, 1999). Ou seja, € a relagao entre eu e 0
outro ou os demais (MARCONDES FILHO, 2004) que possibilita um processo
transversal que cruza todas as fronteiras sem delimitar-se a apenas a uma disciplina
(SODRE, 2003).

As concepgdes propostas por Vizer (2011) e Marcondes Filho (2004) para
além da troca de informacbes consideram a comunicagdo como transacgoes,
relagdes de sentidos.

O nosso entendimento de comunicagé&o articula a concepgao de Vizer (2011)
e Marcondes Filho (2004), ou seja, a comunicagdo €é “um processo, um
acontecimento, um encontro feliz, 0 momento magico entre duas intencionalidades”
(MARCONDES FILHO, 2004, p.15), constituindo-se numa trama (in) visivel de
sentidos (VIZER, 2011).

Para Vizer (2011, p.31), “a localizagdo dos processos comunicacionais na
vida e na praxis social, faz diversas referéncias a conversagao, entendida como
processos de estruturacdo dinamica de contextos e de inter-relagbes pessoais”. A
construcédo de sentidos nas relagdes organizacionais faz parte da comunicagéo, que
‘parece cumprir uma fungdo de guia e outorga de significados coerentes a
multiplicidade crescente de universos de sentidos que constituem a trama de nossas
sociedades atuais” (VIZER, 2011, p.118). Nessa mesma linha de reflexéo,

Baldissera (2008, p.34) afirma “a disputa de sentidos postos em circulagdo na cadeia

%% Discursos que narram uma sequéncia de acontecimentos. S&o histéricas com personagens e uma
sucessdo de eventos e acontecimentos que formatam o enredo (THOMPSON, 1995).
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de comunicagéo (...) serdo apropriados e internalizados de diferentes formas pelos
sujeitos em relagdo comunicacional, em um contexto especifico”.

As relagbes — organizagao-marca-publicos-organizagdo — sdo inevitavelmente
tramadas por comunicacéo, que segundo Marchiori (2006, p.126) consiste em “um
processo de sustentagdo da organizacdo” e “ultrapassa e € mais eficiente [...]
realizando-se no siléncio, no contato dos corpos, nos olhares, nos ambientes”
(MARCONDES FILHO, 2004, p.16).

Comunicacdo envolve relagdo®’, que para Silva (2008) é a base da
comunicagao organizacional, pois € ao mesmo tempo conflito e cooperagéo, “viver
em relacdo é inventar a relagcado a cada dia a partir de elementos que, mesmo sendo
iguais, movimentam-se e criam novos arranjos a cada momento” (ibidem, p.8).

A maneira de ser de uma organizagdo passa, e pode ser, interpretada pelas
formas de comunicacgéo e relagdes que ali sdo desenvolvidas (RESTREPO, 1995).
Por meio dos processos e das praticas organizacionais a comunicag¢ao se evidencia
(MARCHIORI, 2010), ou seja, quando se fala em comunicagdo organizacional, “ha
que se ter em vista, sobretudo, a comunicagdo humana e as multiplas perspectivas
que permeiam o ato comunicativo no interior das organizagbes” (KUNSCH, 2010,
p.48). Nessa mesma linha, Kunsch (2010, p.50) afirma que “o fator humano,
subjetivo, relacional e contextual constitui um pilar fundamental para qualquer agéo
comunicativa duradora produtiva” %.

De acordo com Vizer (2011, p.84), “se a comunicagdo se interessa pela
‘comunicacdo humana’, as relagdes interpessoais e a formacédo de sentido € a

129

atribuicdo de significado nas relagbes sociais e os vinculos humanos™”.

Conscientemente, ou ndo, as formas simbdlicas e seus elementos constitutivos —

" A arte da relagdo é “arte de juntar, associar, articular, potencializar e vincular organicamente
elementos que teriam tudo para permanecer separados em franca oposi¢ao” (SILVA, 2007, p.8).

% As pessoas, ao mesmo tempo, que compdem, se relacionam e formam a organizagdo. Segundo
Mumby (2010, p.19) “as organizagbes ndo sao simplesmente locais de trabalho, mas lugares
importantes para o desenvolvimento da identidade humana”. Tornaram-se pontos de alavancagem e
estruturagdo individuais e coletivas e, por isso, sdo importantes objetos de estudos, pesquisas e
reflexdes (CHANLAT, 1993).

O fator humano passa a ser chave para desvelar as potencialidades e estratégias da comunicacéo
organizacional. Bulgacov e Marchiori (2010, p. 152), propdem uma visdo estratégica da organizacao
com énfase na pessoas. Segundo os referidos autores, os atores sociais s&o “criadores e
estimuladores dos diferentes processos, praticas e contexto que emergem em razdo dos seus
processos de interagdo e comunicagao”. Para esses autores (ibidem, p. 161), o estratégico ndo pode
ser engessado e imutavel, mas sim, “construido e modificado por meio da agéo e reflexdo a medida
que as atividades evoluem, sintetizam e interpretam as praticas estratégicas legitimadas pelos
contextos externos e internos”.
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tais como, imagens, trilha sonora, narrativas — que os publicos
recebem/percebem/associam ao assistirem videos publicitarios das organizagbes
podem estimular/fortalecer/consolidar com suas marcas.

O video institucional pode constituir-se em possiveis espagos de dialogo,
aproximando marcas e publicos. O dialogo esta longe de ser uma mera troca de
informacgdes (SILVA, 2008, p.9), pois “é uma atividade intensa que envolve razéo,
emogao, arte e vivéncias. O dialogo € sempre relagdo”. E, nessa relacéo,
identificamos as trés dimensdes da comunicagdo organizacional [tensionadas e
interdependentes] propostas por Baldissera (2009) e que contemplam a organizagéo
comunicada, a organizagdo comunicante e a organizacéo falada>.

A dimensao comunicada contempla o que a organizagdo seleciona ao seu
respeito, tornando publicos aspectos da sua identidade, que segundo o autor
consiste em “processos formais e, até, disciplinadores, da fala autorizada; aquilo que
a organizagao seleciona de sua identidade e por meio de processos
comunicacionais (estratégicos ou n&o) (BALDISSERA, 2009, p.118)". Panvel e
Zaffari evidenciam essa dimensao para falarem de si em seus videos institucionais,
recorrendo a emocgao, ao afeto e a afetividade, sem mencionar os seus produtos e
servicos. Percebemos que esse foi o caminho escolhido para apresentar e/ou
reforgar os valores e a identidade organizacionais, ampliar seus niveis de visibilidade
e obter algum tipo de retorno em imagem-conceito positiva.

Por sua vez, a dimensao da organizacdo comunicante se revela no momento
que se estabelecem as relagbes dos sujeitos com a organizagao, ou seja, “processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel,
qualquer sujeito estabelecer relagdo com a organizagdo” (BALDISSERA, 2009,
p.118). O autor atenta que os esfor¢os de comunicagdo podem, e muitas vezes
tendem, a sair do curso planejado pela organizagdo. Este movimento do inesperado,
do nao planejado, faz com que a empresa tenha que se reorganizar para neutralizar

as percepgodes equivocadas (ibidem). Segundo o autor (ibidem, p.119),

diferentes sujeitos que se relacionam com a organizagdo séao
portadores de suas culturas e que no ambito da comunicagcdo
informal a organizacao tende a ter seu poder flexibilizado, & possivel

% Os videos institucionais da Panvel e do Zaffari foram escolhidos como objeto de estudo porque
identificamos neles as dimensdes organizagcdo comunicada e falada (BALDISSERA, 2011).
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que a alteridade se manifeste com mais forgca nas transagdes de
sentidos (BALDISSERA, 2009, p.119).

Poderiamos fazer um paralelo com os videos institucionais no momento em
que eles sdo veiculados, apreciados e julgados pelos individuos. Os sentidos e
interpretacbes possiveis podem fugir do planejamento previsto, e podem causar
eventuais desacomodacgdes a organizagdo. Os comentarios positivos, ou ndo, sobre
o video podem evidenciar também este nivel comunicante da organizagdo. Para
além dos processos formais, sdo considerados os informais e as producgdes de
sentido que ocorrem na relagdo da organizagdo com os atores sociais, até mesmo
sem o consentimento dela.

As narrativas dos videos podem motivar a reflexdo de um tema especifico,
que estdo intimamente ligados a identidade da organizagdo e, ao mesmo tempo,
procuram legitimar aquela marca. Percebemos que essas relagbes possibilitadas
em/por comunicagao organizacional ocorrem para além dos muros das empresas.
As mensagens, estimulos e agdes das organizagdes podem ser pautas de
conversas informais de consumidores e até mesmo de sujeitos que né&o
compram/utilizam os produtos e servigos das organizagdes. Essa € a dimenséo que
Baldissera (2009, p.119) denomina de organizagdo falada, “processos de
comunicagcdo informal indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizagdo”. Esses processos que
“aparentemente” estdo distantes da organizacdo merecem ser reconhecidos e,
sempre que possivel, acompanhados. Para o referido autor (BALDISSERA, 2009,
p.119),

Caso desses encontros surjam boatos sobre a organizagédo, a
medida que se tornarem visiveis e forem identificados por ela, é
possivel que exijam algum tipo de investimento em agbes e/ou
comunicagao formal para neutraliza-las, se for o caso.

Portanto, a comunicagcdo, como fendmeno complexo, tende a (re)criar e
possibilitar vinculos e lagcos em quaisquer das dimensdes da comunicagao
organizacional (BALDISSERA, 2009). O que é vivenciado na particularidade dos
sujeitos impacta diretamente no ser e fazer nas organizagbes, “quanto mais as
empresas se pretendem como o lugar que da sentido e significado a vida, mais elas
se tornam objeto das relagdes transferenciais” (FREITAS, 1999, p.89).
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Este movimento de transferéncias permite diversas significagdes dos sujeitos
— muitas vezes inconscientes, por estimulos nem sempre imaginaveis, que podem
causar diferentes lembrancgas, sentidos e imagens. Sao essas tramas invisiveis que
(re) criam e dao vida aos sentidos imbuidos nas mensagens das organizagdes. As
organizagbes se valem dessa trama invisivel de sentidos e sentimentos para

compartilhar e fortalecer os seus atributos (missao, valores, filosofia, etc).

3.2 COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

A comunicagdo que compde a organizagdo possui distintas frentes de
atuagdo. Uma das possibilidades para integrar essas areas de atuagdo [que s&o
complementares] esta na ‘construgcéo’ (grifo nosso) coletiva de uma politica global de
comunicagao integrada, visando a sinergia/sintonia e alinhamento de esforgos e
maior coeréncia entre os planos e/ou programas31 implementados.

Para Kunsch (2006, p.185), a comunicag&o organizacional integrada é

uma visdo abrangente da comunicagdo nas e das organizagdes,
levando em conta todos aqueles aspectos relacionados com a
complexidade do fenbmeno comunicacional inerente a natureza das
organizagdes, bem como os relacionamentos interpessoais, além da
fungéo estratégica e instrumental.

Trata-se de uma perspectiva abrangente e complexa, definida pelo mix da
comunicagado organizacional: comunicagdo institucional, mercadolégica, interna e
administrativa? (KUNSCH, 2008, 2003). Apesar de apresentarem especificidades,
as modalidades se interpenetram, sendo, portanto, complementares. Na abordagem
da pesquisa, interessa-nos especificamente a comunicagao institucional que esta
ligada a credibilidade e confianga da organizagdo perante os seus publicos
(KUNSCH, 2003).

0 plano procura reunir um conjunto de elementos de decisdo necessarios para caracterizar
racionalmente a conduta de pessoas e organizagbes. O programa, por sua vez, no contexto do
planejamento é o resultado final da fase da tomada de decisbes, considerando o melhor uso dos
recursos econdmicos, para atendimento das necessidades e aspiragdes das pessoas e unidades
organizacionais (KUNSCH 2003).

%2 As modalidades Comunicacdo Mercadolégica, Interna e Administrativa ndo serdo abordadas, pois
néo se constituem objetos da presente pesquisa. Para detalhamento, ver Kunsch (2003).
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Nas palavras de Kunsch (2003, p.164), a comunicagéo institucional,

esta intrinsicamente ligado aos aspectos corporativos institucionais
que explicitam o lado publico das organizagbes, constroéi uma
personalidade creditiva organizacional e tem como proposta basica a
influéncia politico social na sociedade onde esta inserta.

A concepcao institucional “pretende estabelecer uma clara compreenséo do
significado da instituicdo, seu papel, sua razdo de ser, tanto interna como
externamente” (VALSANI, 2006, p.193). Segundo Kunsch (2006, p.165), a
comunicagao institucional “enfatiza os aspectos relacionados com a missé&o, viséo,
os valores e a filosofia da organizagdo e contribui para o desenvolvimento do
subsistema institucional”.

Bueno (2003, p.12) defende que a comunicacdo institucional possibilita
“reflexao daquilo que realmente €, resistindo a tentagao equivocada de posicionar-se
como aquilo que gostaria de ser”. Tem papel fundamental em um contexto complexo
e de subjetividades, cumprindo um papel muito mais estratégico do que tatico,
agregando valor & organizacdo (KUNSCH, 2009) *.

Na perspectiva da comunicagdo organizacional integrada, as bases
mercadoldgicas e institucionais sdo complementares, ndo podem ser vistas
isoladamente, pois sdo “faces da mesma moeda” (BUENO, 2009, p.12). Para
Kunsch (2009, p.115), “na pratica essas a¢des comunicativas se misturam e se
interconectam”.

A aparente diferenga entre as concepgdes dos autores entre institucional e
mercadolégica® revela uma ‘aderéncia’ (grifo nosso) significativa, pois ambos
admitem que a comunicagdo integrada reune diferentes saberes da comunicagéo
em prol de relagbes mais efetivas com os publicos, ao estabelecer a possibilidade da
construcdo de uma politica global, que garanta mais coeréncia, linguagem comum e
comportamento homogéneo (KUNSCH, 2008, 2003).

Os videos institucionais da Panvel e do Zaffari, embora evidenciem o carater

B A comunicacgdo institucional é composta por subareas: relagbes publicas (que gere a

comunicacgdo), jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, publicidade e propagando
institucional, imagem, identidade corporativa, marketing social e cultural, e a editoragdo multimidia
ngNSCH, 2003),

“A comunicagdo mercadolégica ou de marketing se encarrega, portanto, de todas as manifestagbes
simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de comunicagdo persuasiva para conquistar o
consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de marketing” (KUNSCH, 2009, p.164).
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institucional, tém igualmente carater mercadologico, na medida em que, ao
sensibilizar os publicos, promovendo a sua identificagdo com as marcas, pretendem
estimula-los a comprar os produtos que comercializam.

No nosso entendimento, ao priorizarmos a comunicacao institucional, torna-se
fundamental discorrer sobre as concepgdes de imagem, identidade e reputagdo, que
sS40 necessarios para os movimentos interpretativos e reinterpretativos das formas

simbdlicas, propostos por Thompson (1995).

3.2.1 Imagem, identidade e reputagcdo organizacionais

Ao refletirmos sobre a comunicagédo organizacional integrada, especialmente
seu viés institucional, acreditamos que se torna necessario evidenciar conceitos de
imagem, identidade e reputacdo das organizagdes, que dentre outros elementos
compdem os ativos intangiveis que passam a ser percebidos, cada vez mais, como
diferenciais competitivos (BUENO, 2009).

Para contextualizar as reflexdes acerca de imagem, identidade e reputacao,
destacamos linhas gerais do cenario atual em que estamos inseridos. Atualmente,
vivemos os desafios de (con) viver com o mundo hiperconectado. O contexto
comunicacional on e/ou off-line possibilitam novas maneiras de contato e relagao
com diversos publicos. Considerando o impacto e as potencialidades da Internet®,
as empresas, independentemente do seu tamanho e/ou classificacdo, necessitam
preparar-se para gerir e conviver com esse cenario.

A realidade provinda das tecnologias se faz presente no contexto
organizacional, (re) dimensionando os relacionamentos. Seguindo essa perspectiva,
Kunsch (2010, p.54) afirma: “com a Internet, a formacg&o de publicos virtuais € uma
constante. As relagdes com os publicos estratégicos ultrapassam fronteiras
geograficas, envolvendo as redes sociais criadas no ciberespaco”.

Segundo Nassar (2006, p.153), o aspecto da Internet mais importante para a

estratégias organizacionais “esta em seu poder dialégico, que estabelece conexdes

% Com base na proposicao da Associagdo Francesa de Telematica (WOLTON, 2007), a palavra
‘Internet’ seréa escrita com a primeira letra maiuscula.
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desiguais, dando algum poder de negociagao para os mais fracos potencializando a
forma exponencial as redes virtuais de publicos”.

Na sociedade, de modo geral, ou especificamente nas organizagbes, um dos
principais desafios € aprender a administrar as diferengas, os (des) encontros, a
coabitagao, pois o mais simples tem a ver com tecnologias, 0 mais complicado tem a
ver com os homens e a sociedade (WOLTON, 2011). Este contexto se caracteriza,
segundo Bueno (2003, p.49), pela “aceleragcdo dos contatos, de relacionamentos,
ampliacdo dos espacos e derrubada de conceitos tradicionais”.

Para Bueno (2009, p.200), “é o somatorio de esforgos, produtos, significados,
marcas [...] inclui também a missdo e a visdo da organizagdo, sua capacidade de
inovacéo, seu talento humano (capital intelectual) e assim por diante”. De acordo
com Baldissera (2004, p.104-105), a luz do pensamento complexo, identidade é:

complexus de identificagdes, isto €, a identidade é a tessitura e a
forca que amalgama as varias identificagdes possiveis de um
individuo-sujeito — portanto, também de uma organizagéo, cultura e
sociedade. Sob esse prisma, a identidade somente é possivel pelas
relagdes, pelas presencas, ou seja, 0 ‘eu exige a presenca do
‘outro’ para existir, para ter sentido. A identidade ndo é apenas
diferenca, excluséo, fechamento, organizacao, unidade,
antagonismo, egocentrismo, mas também semelhanca, inclus&o,
abertura, desorganizagdo, multiplicidade, complementariedade e
sociocentrismo.

O referido complexus identificatéorio — forgca e tessitura que mantém as
diversas possibilidades identificatorias juntas — sugerido por Baldissera (idem, 2007)
nos auxilia a compreender o quanto a identidade, por meio das construgdes
simbodlicas, possibilita que os publicos se espelhem, se reconhegam na organizagéo
(que se torna referéncia) através dos videos institucionais e de outras
formas/alternativas de comunicacao.

Hall (2000), ao abordar as no¢des de identidade, sugere trés vieses sobre o
termo: sujeito do iluminismo, sujeito sociolégico e sujeito pés-moderno.Com base
nesses pressupostos, segundo o préprio autor (idem), o sujeito pés-moderno nao
possui uma identidade fixa, essencial ou permanente que é formada e transformada
continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou

interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam.
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A imagem® da organizagdo é compreendida como algo cognitivo e
conceitual, e n&o plastico e visual, iconico (GOMES, 2004). Trata-se do amalgama
de um grupo de elementos diversos (BUENO, 2009), ou seja, a imagem de uma
organizacao é subjetiva justamente por ser vista de diferentes maneiras por publicos
distintos.

Neste campo inconstante, de (des) construgdes conjuntas de organizagdes e
seus publicos, concordamos com Bueno (2009, p.199), quando afirma que o correto
€ usar o termo ‘imagem’ no plural — imagens: “uma organizagdo nao tem apenas
uma imagem, mas imagens, em fun¢do das (re) leituras que distintos publicos de
interesse fazem dela”.

A definicdo de imagem proposta por Gomes (2004, p.254) vem ao encontro
do tema do presente estudo, pois o autor a denomina como “complexo de
informacdes, nogdes, conceitos, partilhados por uma coletividade qualquer”. Nesta
concepgao, os sujeitos sao representados por meio das figuragdes presentes na
mente dos sujeitos, ao ponto que ela n&o pode ser observada e controlada como
objeto. Sao e estdo sempre ligadas aos sujeitos e organizagdes que representam.

De maneira complementar a isso, trazemos uma reflexdo proposta por
Baldissera (2008, p.170) de que a imagem é uma elaboragdo mental em constante
construgcédo/desconstrucéo/transformacao, “realizada pelos sujeitos em relagédo com
o entorno e consigo mesmos, tendo por base a percepgao sensivel, as associagdes,
as comparagdes e as valoragdes”. O autor aprofunda a concepgéo de imagem numa
triade da nogdo de imagem fisico-visivel, imagem-linguagem e imagem-conceito
(QUADRO 2).

% Abordamos os conceitos imagens (BUENO, 2009), imagem publica (GOMES, 204) e imagem-
conceito (BALDISSERA) de maneira sinGnima.



Quadro 2: Triade da nogao de imagem

Tipos de imagens

Descrigao

Imagem fisico-visivel

Imagem-linguagem

Imagem-conceito

Compreendem as imagens fisicas, o jogo de luz
sobre os objetos visiveis. Com o contato com o
objeto, ocorrem impressdes que, quando dotadas
de significagao, constituem informagbes para o
reconhecimento do mundo. Antes mesmo de
reconhecer um objeto, os olhos humanos, em
contato com a luz, captam informagdes como
tom, matiz e existéncia.

E a imagem fisica constituida em linguagem,
significagdo, codificacdo, assumindo carater de
linguagem imagética e podendo ser empregada
Nos processos comunicacionais. A imagem como
representacdo pode ser entendida como
mensagem, ou mesmo parte de uma mensagem
auxiliar na interpretagcéo do sujeito.

E “um constructo simbdlico, complexo e
sintetizante [...] realizada pela alteridade
(recepgdo) mediante permanentes tensdes
dialogicas, dialéticas e recursivas, intra e entre
uma diversidade de elementos-forga”
(BALDISSERA, 2008b, p.198).

Da-se além da convocag&o de imagens visuais.
Convoca imagens mentais, ndo sendo réplica da
identidade.conceito.  “As  imagens  podem
manifestar-se como juizo de valor, apreciagao,
conceito que uma mente humana (ou grupo)
atribui a alguém, a algo ou alguma coisa (pessoa,
instituicdo, organizagdo, processo, objeto)”
(BALDISSERA, 2008b, p.198)

Fonte: elaborado pela autora com base em Baldissera (2008a e 2008b).
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A imagem-linguagem e a imagem-conceito se constituem em imagens
presentes nos videos institucionais da Panvel e do Zaffari, reveladas pelas [nas]
formas simbdlicas (re) construidas. Cada sujeito fara as suas interpretagcbes e
significagdes com base na sua bagagem de vida, sentimentos e sentidos.

A principal semelhanga entre imagem e a reputagdo € que ambas sao
constituidas pelos seus publicos. A reputacdo — que provém da palavra latina putus,
significando ‘puro, sem mistura’ — também decorre da percep¢do que os publicos
possuem da empresa, mas, de acordo com Bueno (2009, p.200), “ao contrario da
imagem, no entanto, € menos fluida. Construida num prazo maior de tempo, tem

maior consisténcia e intensidade”. Ainda segundo o referido autor (ibidem, p.10),

A ideia equivocada de se distinguir o esforgo de formagao de imagem
daquele que se associa a venda de produtos e servigos ndo tem
mais sentido, se € que efetivamente o teve em algum tempo, pois
marca, produto e imagem de uma empresa, como se sabe,
compartilham o mesmo DNA empresarial.

Se pensarmos pelo viés do mix de comunicagao integrada, os esforgcos da
comunicagao institucional em trabalhar para influenciar na construgdo das imagens
positivas, fortalecer a identidade e a reputagcdo ndo sdo descoladas das demais
iniciativas de comunicagao — mercadoldgica, administrativa e interna. Os publicos de
uma empresa percebem, mesmo que subjetivamente, os (des) alinhamentos das
praticas comunicacionais da organizagéo. Existe uma linha ténue entre essas duas
frentes do mix de comunicagado. Por isso, iniciativas isoladas podem fragmentar o

indissociavel.

3.3 MARCAS E BRANDING: CONCEITOS E COMPREENSOES

As marcas nao sao identificadas apenas pela sua identidade visual; as
caracteristicas implicitas colaboram e influenciam neste processo de

reconhecimento (VASQUEZ, 2007). Por este motivo, no presente estudo,
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entendemos a marca® como algo intangivel que é permeado por uma grande carga
simbdlica e ideolégica, um fendbmeno de natureza essencialmente discursiva
(PEROTTO, 2007).

Nesta pesquisa, assumimos a designacgdo de Perotto®® (ibidem, p.131) para
marca, pois, segundo o autor, “¢ uma instituicdo social, isto €, uma constru¢ao
simbodlica compartilhada, uma abstragao, resultante de processo e estratégias de
objetivacdo e significacdo”. Ou seja, ndo podemos ver as marcas como simples
enunciados, e sim, como enunciag¢des, em que o sentido é produzido nas relagcbes
que se estabelecem e no contexto em que se materializam.

Nas palavras de Perotto (2007, p.135), a marca é um fendmeno discursivo
por meio da sua enunciagcdo, que consiste em “fendmeno histoérico que resulta e
reflete as condi¢cdes da intertextualidade de sua produc¢do”. O referido autor, com
base em Veron (1980), apresenta trés dimensdes de dialogo, que compdem a
intertextualidade:

* a marca estabelece dialogo com as demais marcas de seu género;
* a marca dialoga com outros universos discursivos, interage com outras

expressoes e formas narrativas; e

* a marca dialoga com outros discursos.

Na marca transitam fluxos e processos de produgdo e reconhecimento de
valores e significados sociais, estabelecendo seu sentido discursivo pela sua

enunciagao, conforme o autor explica:

Enredada por vetores de esferas diferentes, a marca atua como um
ponto de passagem e articulacdo dos diversos processos de que
participa, cumprindo funcdes variadas. E um fenémeno
multidimensional, capaz de realizar a mediagdo e sintese desse
complexo em que esta inserida, articulando processos que dialogam
com e por meio dela discursivamente. Pela marca contemporanea
transitam fluxos e processos de produgdo e reconhecimento de

3 “Apesar de toda a sua onipresenca e intensidade, a marca contemporanea ainda é algo
polissémico e de contornos um tanto definidos. Desde fins da década de 80 do século passado, a
marca assumiu uma posig¢ao de centralidade nas agdes e comunicagdes de organizagdes de todo o
tipo. Mais do que um nome e suas representacdes, a marca contemporanea é um fendbmeno que
implica uma grande carga simbdlica e ideoldgica, pois sua presenga evoca e mobiliza sistema de
valores sociais e culturais” (PEROTTO, 2007, p.129).

% A fonte de Perotto (2007) é Verén (2005) — que enfatiza que o sentido discursivo é estabelecido
essencialmente pela enunciagdo, pois o sentido ndo € imanente ao discurso, mas implica e explica
sempre algo que esta para além dos aspectos intrinsecos a ele.
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valores e significados sociais, estabelecendo sentido discursivo pela
sua enunciagédo (PEROTTO, 2007, p.133).

O discurso da marca possibilitara producdo de sentido a partir da sua
localizacdo temporal e espacial, por isso a importancia de analisar as suas
condigées de producdo discursiva®®: “os simbolos, ao longo do tempo, assumem
diferentes representacbes e materialidades, ndo em si mesmos, mas na interagéo
com os significados estabelecidos pela cultura” (BARTHS, 2013, p.49).

Como ja destacado, as organizag¢des, e suas marcas, estdo em meio a uma
sobrecarga de informacgdes e estimulos, e “é neste contexto que as marcas propdem
e transacionam sentidos sobre si” (BALDISSERA, 2014). Diante disso, destacamos
o branding, que significa gestdo de marcas, voltado mais para o relacionamento que
para a relacdo de compra e venda, e que “compreende a cadeia de valores materiais
e imateriais relevantes para os consumidores” (MARTINS, 2007). Traz a tona as
potencialidades de fortalecer as iniciativas institucionais da organizagdo. Quando se
pensa e faz a gestdo da marca, ao mesmo tempo, torna-se a organizagdo mais
conhecida e, possivelmente, respeitada e legitimada.

No branding as agbes s&o voltadas para que os publicos da organizagao
percebam e construam o valor da marca por meios de inumeras estratégias e canais
de comunicacado e relacionamento. A atencdo do branding esta voltada para as
relagbes da marca com os seus publicos; deste modo, concentra esforgos para uma
atuagao institucional mais consistente. Os consumidores s&o percebidos como
pessoas com sentimentos, coragcéo e espirito, e, consequentemente, a organizagao

se faz conhecer por este cuidado com os seus publicos,

Em um mundo confuso, os consumidores buscam empresas que
abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econbmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam nao
apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfagao
espiritual, nos produtos e servigos que escolhem” (KOTLER, 2010,

p-4)

De acordo com Férnandez e Kreutz (2009), o branding pode ser classificado
em 7 modalidades (QUADRO 3):

% “Compreender a marca como uma enunciagdo é também considera-la como um discurso que
produz sentido e, consequentemente, um significado” (BARTHS, 2013, p.54).
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Quadro 3: Classificacoes de branding

Tipo Descrigao

Global branding Aplicado quando uma marca esta presente em
muitos paises e precisa adaptar-se a cultura
local sem perder sua esséncia.

Individual branding Estratégia em trabalhar cada marca
individualmente.
Family branding Promove varios produtos com uma mesma

marca. Exige esforgo para manter a imagem e
a esséncia da marca principal que impacta
diretamente na diversidade de produtos.

Co-branding Estratégia para alavancar duas ou mais
marcas em conjunto.
Personal branding Usado para gerenciar pessoas tornadas

marcas de forma a obter lucro. O sucesso esta
diretamente ligado a maneira como se
apresenta em publico.

Political branding Estratégia que contempla posicionamento do
ator politico, investigacdo do cenario politico,
abordagem da opinido publica e do
comportamento eleitoral a fim de consolidar um
candidato ou partido como vencedor.

Mutant branding Decorrente da necessidade de adaptar-se as
circunstancias das constantes mudangas no
cenario cultural, politico e econbémico para
sobreviver. Sao mais livres das convencgoes,
mais flexiveis e mais integradoras.

Ethical branding Consequéncia da postura exigente dos
consumidores diante dos discursos das
organizagdes, nao admitindo incoeréncia com

a pratica.

Antibranding Caracterizado pela resisténcia a globalizagao
neoliberal.

Green branding Estratégia voltada para o envolvimento da
marca com os principios do desenvolvimento
sustentavel.

Fonte: elaborado pela autora com base em Férnandez e Kreutz (2009).

Tomando como referéncia a classificagcdo de Férnandes e Kreutz (2009),
acreditamos que os videos institucionais se relacionam com o individual branding,

pois ha a intencdo de ‘trabalhar’ a marca individualmente. Entendemos que os



49

slogans da Panvel — Vocé sempre bem — e do Zaffari — Economizar é comprar bem
— revelam essa intengao.

Independentemente do tipo de branding, em comum esta o objetivo de suprir
as necessidades de distingdo, comunicagdo e significagdo da marca (BARTHS,
2013). As organizagbes que fazem a gestdo das suas marcas possuem mais
condigbes de se legitimarem diante dos seus publicos e da comunidade em que

estdo inseridas, principalmente quando recorrem a emocao.
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4 A EMOGAO DAS MARCAS NOS VIDEOS INSTITUCIONAIS

Abordar a emogao das marcas implica compreender alguns conceitos que
articulam a emocao, o afeto e a afetividade. Tendo como premissa a valoragéo do
conhecimento (MORIN, 2005), recorremos a algumas concepg¢des para melhor
entender em que consistem as emocodes, principalmente o afeto e a afetividade —

subjetividades que fazem parte do contexto organizacional. Para Sodré (2006, p.27),

Vale assinalar que, nessa ordem dos fendmenos humanos, onde tem
primado o sensivel ou a sensibilidade [...] os conceitos revelam-se
particularmente imprecisos, a despeito do empenho tradicional da
disciplina filosofica e depois, da psicologia, da psicossociologia e da
psicanalise. Os termos podem tocar-se e confundir-se, enquanto os
tedricos propdéem demarcagdes para uma sinonimia genericamente
relativa aos estados contrastados de dor ou de prazer, que
constituem os protétipos ou matrizes dos afetos.

O ser humano é um universo de signos, imagens, metaforas, emblemas,
simbolos, mitos e alegorias (CHANLAT, 1993). Segundo Sodré (2006), perceber o
outro na sua singularidade, compreender a sua histéria e o seu lugar de fala s6 &
possivel através do afeto e da afetividade®.

A etimologia é o ponto de partida para compreender os conceitos. A palavra
‘afeto’ advém do latim, affectus ou adfectus, que significa tocar, comover o espirito,
onde o sujeito se fixa e se liga (CUNHA, 2007). Também pode ser compreendido
como “comover, perturbar, exercer uma agdo sobre uma coisa ou sobre alguém”
(JAPIASSU, 2008, p.4), ou seja, é a acdo de afetar (SODRE, 2006), tanto para o
bem quanto o mal, tanto o bom quanto o ruim.

De acordo com Sodré (2006), na Idade Média a paixao era entendida pelos
escolasticos*' como apetite sensivel, que Alberto Magno denominava de affecto —
afeccdo ou afeto. Ja para Santo Agostinho, os termos affecto, affectus e passiones
eram sinbnimos e para Espinosa as “paixdes (affectus) séo afecgdes (affectiones) do
corpo que aumentam e diminuem a poténcia do agir” (ibidem, p.28).

% No presente estudo, a sensibilidade é entendida como “propriedade de acolher impressoes e
excitagbes, a elas reagindo com operagbes distintas dos processos intelectuais” (SODRE, 2006,
p.27). )

*! Método de pensamento critico dominante nas universidades medievais (JAPIASSU, 2008).
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O afeto € compreendido na psicologia como “subjetividade de um estado
psiquico elementar inalisavel, vago ou qualificado, penoso ou agradavel, que pode
exprimir-se massivamente ou como uma nuanga, uma tonalidade” (JOUVENT, 1991,
p.80). Além disso, diferentemente do sentimento que é dirigido para um objeto, o
afeto centra-se no que é primariamente sentido. Para a psicanalise*?, “toda pulsdo
se exprime nos dois registros de afeto e da representagcdo. Em sentido estrito, o
afeto corresponde a quantidade de energia pulsional investida de representagao”
(ibidem, p.80).

Na visdo de Sodré (2006), a emocgédo € um tipo de afeto, que por sua vez é
um sentimento, energia psiquica que é ao mesmo tempo prazer, tensao e
perturbagdo que afetam corpo e alma - atribuido aos seres humanos e
possivelmente aos animais*. Na concepcdo de Damasio (2000, p.431), “tudo aquilo
que um individuo experimenta (sente) ou manifesta (exprime) em relagdo a um
objeto ou uma situagao poderia ser considerado afeto”.

Por sua vez, o termo ‘afetividade’, que deriva das palavras ‘afeto’ e ‘afetivo’,
do latim afficetre e afectum, significa fazer, operar, agir, produzir (CUNHA, 2007).
Segundo Proust (2007, p. 81), é

a nocdo de uma extensdo e de uma compreensdo muito vagas,
englobando estados tdo diversos como as emocgdes, as paixdes, 0s
sentimentos, a ansiedade, a angustia, a tristeza, a alegria, e até as
sensacoes de prazer e de dor. Opdem-se, classicamente, a
motricidade, a cognigcao e a efetividade.

Leite ([2012]) também define a afetividade como algo que “envolve uma gama
de manifestagdes, englobando as emogdes (de origem bioldgica) e os sentimentos
(de origem psicologica) [...] € um processo mais amplo, que envolve a emogéo, o
sentimento e a paixao”. Percebemos que a afetividade € um conceito amplo, que se
constitui no processo de desenvolvimento humano, que envolve vivéncias e

expressdes mais complexas, “desenvolve-se com a apropriacéo, pelo individuo, dos

42 “Apesar da importancia do afeto para a teoria psicanalitica, Freud nunca fez uma definicdo, nem
dedicou mais do que poucos paragrafos de alguns textos para esclarecer como pensava sua
natureza e origem” (ZIMERMAN, 2010, p.21).

43 tradicdo metafisica registra varios sistemas explicativos da natureza do animal, desde os que lhe
atribuem uma ‘alma razoavel’ (Plutarco, Montaigne, Spencer) ou uma ‘alma sensitiva’ (Aristoteles,
Santo Tomas de Aquino Leibniz) até os que o concebem como uma maquina ou ‘autémato’
aperfeicoado (Descartes) (SODRE, 20086, p.29).



52

processos simbdlicos da cultura, que vao possibilitar sua representacéo” ([LEITE,
2012]). E um conceito que "além de envolver um componente organico, corporal,
motor e plastico, que é a emogao, apresenta também um componente cognitivo,
representacional, que sdo os sentimentos e a paixao" (DER, 2004, p.61).

Das concepgdes descritas, percebemos que afeto e afetividades ndao sao
apenas demonstracdes de cuidado e zelo para com o outro. Evidencia-se uma
relagdo complexa, que pode ser tanto positiva e/ou negativa. Estdo ligados a
emogao, ao subjetivo e possibilitam a criagao e fortalecimento de lagos, baseados
em sentimentos.

O termo ‘emocgao’ pode ser definido como “qualquer agitagdo ou perturbagao
da mente, sentimento, paixdo; qualquer estado mental veemente ou excitado”
(OXFORD DICIONARY apud GOLEMAN, 1995, p.303) e, igualmente, “sentimento e
seus pensamentos distintos, estados psicolégicos e bioldégicos, e uma gama de
tendéncias para agir” (ibidem, p.303).

Por sua vez, os termos afeto e afetividade séo utilizados, muitas vezes, como
sinbnimo de emocg&o. Para Damasio (2000, p.431), “o termo afeto costuma ser
usado como sinbnimo de emogédo e de humor, embora tenha uma conotagdo mais
geral e possa se referir as emogdes aos humores e sentimentos”. Autores como Dai
e Sternberg (2004) explicam que o afeto e afetividade estdo mais para estados
subjetivos difusos, ndo necessariamente acompanhados de uma nitida atividade
visceral — sistema do corpo humano, como por exemplo os estados corporais de
temperatura. Cagnin ([2007]), citando Schwarz e Skurnick (2003), explica que afetos
nao costumam ter uma qualificagcdo nitida de sua causa ou um alvo definido. A
emocao, portanto, esta mais voltada para reacdes especificas frente a situagdes que
envolvem desejos e necessidades individuais ([CAGNIN, 2007]). Para autores como
Cacippo ([apud 2005, CAGNIN, 2007]), “as emogbes humanas representam um
fendmeno psicologico que engloba aspectos cognitivos, afetivos, viscerais,
hormonais, reagbes imunoldgicas, expressdes corporais e vocais, dentre outras
manifestagdes fisioldgicas e comportamentais”.

Ha uma intima relagéo entre afeto e subjetividade, que para Guattari e Rolnik

(1993, p.31) consistem em processos de subjetivagéo.

Implicam o funcionamento de maquinas de expressao que podem ser
tanto de natureza extrapessoal, extra-individual (sistemas
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maquinicos, econémicos, sociais, tecnoldgicos, iconicos, ecoldgicos,
etolégicos, de midia...) quanto de natureza infra-humana,
infrapsiquica, infrapessoal (sistemas de percepgao, de sensibilidade,
de afeto, de desejo, de representacdo, de imagens) (GUATTARI E
ROLNIK, 1993, p.31).

Mesmo que ndo seja viavel a mensuragdo do afeto e da afetividade, é
possivel afirmar que possibilitam a criacdo e o fortalecimento de vinculos entre
pessoas, organizagdes e situagbes. O termo “vinculo tem origem no étimo latino
‘vinculum’, o qual significa uma unido, com as caracteristicas de uma ligadura, uma
atadura de caracteristicas duradouras” (ZIMERMAN, 2010, p.22). Tal nogédo é
antiga, como aparece na biblia, na mitologia, na religido, na filosofia, na literatura,
nas artes, porém coube ao psicanalista Bion cunhar o nome ‘vinculo’ — link, em
inglés (ibidem). Trata-se de “uma estrutura relacional-emocional entre duas ou mais
pessoas, ou entre duas ou mais partes separadas de uma mesma pessoa” (ibidem,
p.23).

Acreditamos que as subjetividades vivenciadas e os vinculos criados,
fortalecidos e compartilhados impactam diretamente na vida do individuo e da
organizacgdo. Alguns pesquisadores vao além, afirmam que as subjetividades afetam
a estrutura organica das pessoas, “ao tomar o afeto como ponto de partida, todo o
corpo se torna pensamento e cogni¢cao” (WINOGRAD; CAMPOS; FERNANDEZ,
2005, p.122). Para Psyc ([2008]),

as nossas emogdes podem alterar o equilibrio natural das nossas
glandulas enddcrinas, prejudicar a circulagdo sanguinea e a
estabilidade da pressdo arterial, podendo ainda impedir a
regularidade da digestdo, modificar o ritmo respiratério e a
temperatura do nosso corpo.

Damasio (2000) defende que os sentimentos e as emogdes estao diretamente
ligados aos estados corporais e isso constitui-se num elo essencial entre corpo e
consciéncia. A neurociéncia** afetiva é a area interdisciplinar que pesquisa a relagdo

das emogdes com o cérebro®®. Nas palavras de Davidson e Begley (2013, p.9), é o

** Neste trabalho no aprofundaremos as concepgdes da neurociéncia. No entanto, ressaltamos que

é uma area com possibilidade para estudos futuros.

Para Roberts (2005), o cérebro é mais complexo e densamente conectado do que podemos
imaginar. Mesmo que a estrutura de um cérebro saudavel seja a mesma em todas as pessoas,
pesquisas evidenciam que as areas sao estimuladas e modificadas diferentemente em cada um.
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“‘estudo dos mecanismos cerebrais que estdo por tras das nossas emocgdes e a
busca por maneiras de melhorar a sensagao de bem-estar e promover qualidades
mentais positivas”.

Darwich (2005, p.219) afirma que “teorias contemporaneas sobre emocao,
desenvolvidas no dmbito das neurociéncias, consideram o sentimento como sendo
uma sensagao consciente do estado corporal que caracteriza a emogao”. Segundo
Damasio (2000, p.53), “as emogdes nado podem ser conhecidas pelo individuo que
as esta tendo antes de existir consciéncia”. Deste modo, a emogéao do ponto de vista
de Damasio (ibidem, p.61) “é o conjunto de respostas quimicas e neurais que
formam um padrao distinto e tém um papel regulador em relagcéo a vida sendo estas
respostas produzidas”.

Para Vizer (2011, p.11), “o motor das condutas humanas nao é a raz&o, mas
a paixao, as emogdes, os interesses, as ambicoes, as fantasias, os medos, a busca
de seguranga e a redugdo da incerteza sobre o presente e o futuro”. As distintas
emocbes e acgdes sao saudaveis e benéficas para a convivéncia, pois, para
Davidson e Begley (2013, p.29), “a civilizagdo ndo iria florescer sem diferentes tipos
emocionais, inclusive os extremos”.

Ao fazer um paralelo com as subjetividades explicadas anteriormente, é
possivel afirmar que as emogdes que marcam e estimulam as recordagdes de um
sujeito podem figurar como emogdes e sentimentos efetivos, que virdo a tona por
meio da memaria. Em se tratando das iniciativas das marcas, as mensagens podem,
ou ndo, motivar os interlocutores a lembrarem algo que ja viveram e/ou sentiram.

As lembrancas de relagdes do cotidiano ficam registradas na memoria, que,
por sua vez, pode ser de curto e longo prazo (IZQUIERDO, 2004), entretanto, “a
capacidade de formar novas memoérias esta intimamente ligada a sua perda”
([IZQUIERDO; BEVILAQUA; CAMMAROTA, 2006]). Rescorla (2001), nas palavras
de lzquierdo, Bevilaqua e Cammarota ([2006]), explicam que “tanto as memodrias
extinguidas como as reprimidas podem voltar a tona, quer espontaneamente quer

como consequéncia de estimulos especificos”.
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As sensacgdes e emocgdes marcantes sdo guardadas no cérebro e (re)ativadas
por meio de imagens, sonhos, cheiros e outros estimulos que remetam a algo

experienciado que tenha sido emocionalmente forte*®.

Ninguém se lembra que fez na tarde de 4 de agosto de 1996 ou na
hora seguinte apos ter visto determinado filme. A menos que esta
data ou essa hora tenha coincidido com algum evento
emocionalmente forte. As memadrias com conteido emocional forte
sdo gravadas com a participagdo das vias nervosas que regulam as
emocoes ([IZQUIERDO; BEVILAQUA; CAMMARQOTA, 2006]).

Neste sentido, as experiéncias com as marcas e organizagdes podem ficar
registradas na memoria dos individuos. As emogdes influenciam os individuos para
que fagam e (re)vivam as lembrangas.

Abreu (2005, p.74) afirma que “os homens planejam o seu futuro, sobretudo
com as emogdes”, ou seja, 0 homem € o unico animal que planeja conscientemente
o futuro, pensa o que vai fazer amanha, més que vem ou o que fara nas proximas
férias*’, tudo isso pois tem o aspecto emocional bem desenvolvido. Isso evidencia a
relagcado de sentido e vinculo que as pessoas constroem com as organizacdes. Seja
em menor ou maior escala, todos os individuos acabam se relacionando de alguma
maneira com diferentes tipos e segmentos de organizacbes e suas respectivas
marcas. Essa relacédo é permeada por subjetividades, lembrancas e lagos.

As emocgdes, para Abreu (2005), podem ser disféricas ou euféricas. As
emogdes euforicas sado formadas pelos valores ligados ao util, ao sensivel ou a
fruicdo, ou seja, “dinheiro, automoével, comida sao valores ligados ao util. Torcer por
um time de futebol, ouvir musica, fazer turismo, possuir joias ou automoéveis

sofisticados sdo valores ligados ao sensivel” (ibidem, p.74). Nossos valores — que

% As emocgdes sdo registradas no hipocampo, que estimulam indiretamente a formagdo de novas
sinapses que sustentam essas memoérias, que costumam persistir por meses ou até anos
gLIZQUIERDO; BEVILAQUA; CAMMAROTA, 2006]).

Do homo erectus que pensava apenas no presente, o neandertal passou a vivenciar ritos de
passagens — enterrar os entes queridos depois de 6bitos, por exemplo —, até chegar ao homo sapiens
sapiens que possui grande capacidade de se adaptar ao ambiente. Por uma questdo de
sobrevivéncia, o inteligente era prestar atengcdo nas coisas ruins, que eram ameacas (ROBERTS,
2005). A capacidade de projetar o futuro, prever e prevenir situagdes, encantar e ser encantado estéao
completamente ligados as transformagdes que o cérebro sofreu no decorrer da evolugdo humana. O
cérebro humano aumentou gradativamente de tamanho em relagdo aos érgdos de outros animais. “O
que mudou, permitiu 0 aumento da inteligéncia foi a estrutura do cérebro. [...] 0 aumento de neurdnios
relacionou-se diretamente com o aumento de sinapses” explica Bonatto ([2013]).
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podem ser concretos ou abstratos — estdo ligados as emogdes euforicas. Afinal,
ninguém planeja uma viagem de férias com raiva (ibidem). “Raiva, medo e tristeza
sdo emocgoes disforicas, enquanto que amor e alegria sdo emogdes euforicas.”

Por sua vez, Roberts (2005) subdivide as emoc¢bes em primarias e
secundarias (QUADRO 4). As primarias sao breves, intensas e ndo podem ser
controladas; e as secundarias formam um conjunto de subjetividades que formam os

relacionamentos humanos, dependem das trocas e da relagédo com o outro.

Quadro 4: Emogoes primarias e secundarias

Emocgodes primarias Emocgodes secundarias
* Alegria * Amor
e Tristeza * Culpa
* Raiva * Vergonha
* Medo * Orgulho
e Surpresa * Inveja
* Repulsa * Ciume

Fonte: Elaborado pela autora com base em Roberts (2005).

Percebemos que a emocgdo esta intimamente ligada as marcas e as
organizacgdes, se valem dessa pré-disposicdo humana para persuadir, convencer e
vender os seus produtos e servicos®. O posicionamento de muitas marcas é de
oferecer muito além de produtos e servigos de qualidade, disponibilizam um estilo de
vida, de estar bem, principalmente por considerarem que, segundo Roberts (2005,
p.30), “em todos os lugares as pessoas querem abragar a emogao”.

De acordo com Martins (1999, p.12), “o fato basico €: uma marca é sempre
uma experiéncia sensorial. Um simbolo de distingdo, algo que se torna relevante
para nos de alguma maneira”.

Nao existem formulas prontas sobre como emocionar os publicos, mas
existem as caracteristicas e necessidades do ser humano que podem ser levadas

em consideragao para promover agdes de comunicacdo efetivas. Nesta linha de

* Para Carvalho (2009b), toda a compra é emocional, independentemente do seu valor.
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raciocinio, Robbins ([2013]) lista seis necessidades essenciais que pode levar as

pessoas a sensagao de satisfacdo e emogédo (QUADRO 5).

Quadro 5: Necessidades essenciais para possibilitar emogao

Necessidades essenciais

Especificidades

Certeza

Os seres humanos precisam
controlar as suas vidas, acoes,
situacdes e condicdes. E a partir
disso que sentem o conforto de que
tudo esta indo bem.

Incerteza

Contrapde a certeza pois, a0 mesmo
tempo que as pessoas querem
seguranga, querem novidades. Ser
surpreendido positivamente e
sempre uma experiéncia marcante.

Significancia

Para construir e reforgar a identidade
€ necessario se sentir importante, ser
diferente, ser unico e ser amado.

Amor e conexao

Pessoas sdo seres coletivos e
sociais, necessitam estar se
relacionando com alguém. Amizade,
religido, namoro e casamento s&o
maneiras com que as pessoas se
liguem a algo, se sintam queridas,
amadas e satisfeitas.

Contribuicao

A vida néo faz sentido sobre o “eu” e
sim sobre o “n6s”. Ajudar o outro e
contribuir com algo faz com que os
seres humanos sintam orgulho.

Fonte: elaborado pela autora com base em Robbins ([2013])

E imprescindivel estimular os sentidos dos consumidores, a partir do uso das

causas e valores de uma empresa e/ou produto, permitindo que fagam associacoes
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em sua mente e tenham uma avaliagdo positiva do produto (GOBE, 2002). As
organizagdes valem-se — para falarem de si — deste aporte de questées emocionais
para impactar, encantar e [por que n&o?] engajar os seus publicos.

4.1 VIDEOS INSTITUCIONAIS: EMOGOES E LEGADOS DAS MARCAS

A publicidade® e propaganda se dedicam a atrair e persuadir os atores
sociais de maneira criativa e surpreendente, para tornar a empresa e produto
lembrados, requisitados e comprados. Além disso, dao vida aos esforgos
institucionais das organizagdes, e visibilidade para o ser e fazer da organizacéo.

Disposta a comunicar e persuadir os interlocutores de uma marca — tarefa
menos complexa antigamente (CARVALHO, 2012a) —, a logica da publicidade passa
pela mediagcédo entre as racionalidades e o consumo propriamente dito (CASTRO;
DUARTE, 2008), ou seja, € o que Charaudeau (2010) chama de dupla aposta, que
envolve o sujeito falante — a organizagdo — e o sujeito interpretante — que é o
consumidor. Atentamos para o fato de que a expectativa multipla do ato da
linguagem “depende do ponto de vista dos atores envolvidos no dialogo” (ibidem,
p.23), de maneira que é um amplo e complexo campo de produgao de sentidos.

Ressaltamos que a relagdo empresa-publicos € um processo complexo,

principalmente em tempos de instantaneidade possibilitados pela Internet:

estamos falando dos novos modos de fazer publicidade, que
consideram nao apenas as midias convencionais (TV, radio, jornal,
revista e outdoor), mas outras formas de chegar até o publico-alvo,
ou como dizem especialistas na area, novos pontos de contato com o
consumidor (CARVALHO, 2012a, p.822).

As empresas e suas respectivas agéncias ndo sdo mais detentoras absolutas
das mensagens e estimulos, que eram possiveis no inicio nas décadas de 50, 60 e
70.

Mesmo com este redimensionamento de relagcbes com o consumidor, a

publicidade segue como circuito de troca de bens de produgdo (CHARAUDEAU,

9 Entendemos a publicidade como “‘conjunto de métodos encaminhado a favorecer a venda de
produtos e servigos” (GOMES, 2003, p.11)
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1983). Isso evidencia trés fatores que constituem o discurso publicitario:
concorréncia — que motiva a construgao dos discursos diferenciados para destacar-
se diante de outros —, defesa da inovagédo e tendéncia a renovagédo — que mesmo
opostos sdo complementares, proporcionam os publicitarios a conceber discursos de
persuasao e sedugao.

O cuidado e a atencdo com os consumidores e interlocutores® de uma marca

vem sendo uma atitude protagonizada por muitas empresas.

O valor coletivo dos consumidores esta enraizado no valor de uma
rede. A rede pode se desenvolver com relacionamentos do tipo um-
para-um, relacionamento do tipo um-para-muitos ou relacionamento
do tipo muitos-para-muitos. Quando as empresas divulgam as suas
historias por meio da propaganda, na rede de consumidores as
histérias sédo transmitidas por relacionamentos do tipo um-para-um,
ou seja, de um membro para outro (KOTLER, 2010, p.70-71).

Nesta relagdo organizagdo/marca/publicos consumidores, divulgar os seus
produtos e servigos passou a nao ser suficiente para fortalecé-la. Em um contexto
de competitividade, destaca-se o branded content”' — contetido gerado pela marca —
que ndo esta centrado em comunicar nem em vender um produto ou servigo, o
objetivo €& relacionar diretamente o consumidor com a marca, ligando-o
emocionalmente a seus valores (TROIANO, 2014). Para Rett (2014, p.179), trata-se
da “integragao entre publicidade e o entretenimento na representagdo de valores
intangiveis da marca”.

O mercado publicitario norte-americano foi inovador ao propor o branded
content, na década de 90. A traducgao literal do termo ‘conteudo de marca’ consiste
em possibilitar que as pessoas tenham contato com as marcas de maneira
diferenciada (ACHUTTI, 2010). Para Cord (2012, p.5), “trata-se de uma estratégia
que busca ir além da simples comunicacdo persuasiva, comum em praticamente
todos os comerciais e spots publicitarios”.

O conteudo, perpassado por meio do discurso da marca, tem um peso muito

grande na relagdo comunicacional, com o objetivo de formar, dar subsidios aos seus

% Utilizamos interlocutores pois entendemos que o publico de um video publicitario pode ser o
consumidor direto da marca e também todos aqueles sujeitos que nunca se relacionaram diretamente
com a organizagdo. O video pode atingir pessoas que sequer compram produtos e consomem
servigos das empresas analisadas.

> O branded content é uma técnica publicitaria que vem crescendo expressivamente nos ultimos
tempos. Em 2012, o Festival de Publicidade de Cannes criou uma categoria de prémios para branded
content, a Branded Content Marketing Association, que existe desde 2003.
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publicos. De acordo com estudos feitos desde 2008 pela editora HSM (2014), mais
de um tergo dos consumidores se mostram saturados pela publicidade convencional
e relutantes em comprar produtos e servicos de marcas que os incomodam e
invadem com suas imagens.

A produgado de conteudo, que possibilita as organiza¢des deixar o legado da
marca, esta diretamente relacionado ao viés institucional da organizagdo, que
possibilita que ela compartiihe a sua filosofia, missdo e valores para os seus
publicos. No caso do nosso objeto de estudo, os videos materializam o branded
content, por meio da narracdo de pequenas histérias, com desdobramentos
possiveis na Internet e outras midias off-line.

O video institucional vincula-se a propaganda institucional (KUNSCH, 2003),
que tem o proposito de preencher as necessidades legitimas da organizagéo, indo
além de ‘apenas’ vender um produto ou servigo. A personalidade da organizagéo
esta na narrativa e, assim, os videos institucionais evidenciam que o discurso é um
cédigo integrador, que mantém o icbnico, o grafico, o sonoro, o verbal e o ndo-verbal
(LOMAS, 2003).

Um dos desafios dos videos produzidos pela publicidade e propaganda,
sendo ele institucional ou ndo, € contar as pequenas narrativas em 30 segundos —
tempo padrdo de comerciais da televisdo brasileira, mas com os desdobramentos
em outras plataformas o video publicitario pode ser maior que o usual. O cineasta e
publicitario Carlos Manga ([MANGA apud BEZERRA, 2007]) afirma que “a diferencga
entre cinema e propaganda € que no cinema conto uma histéria em 90 minutos,
enquanto na propaganda tenho que fazer isso em 30 segundos”.

O comercial publicitario, que nesta pesquisa é denominada video institucional,
€ composto por diversos elementos que produzem uma mensagem aos publicos.
Estes elementos, segundo Santos (2008, p.4), “s&o verbais, visuais e acusticos,
signos (de)codificados reunidos com o unico propdsito de anunciar uma ideia, uma
mensagem comercial e de imagem institucional”.

Quando essas pequenas histérias emocionam®, vislumbramos as

possibilidades de que o impacto e viralizagcdo do video ocorram mais facilmente.

2 “A historia de uma marca, segundo Holt, reline pelo menos trés componentes importantes:
personagem, enredo e metafora. Uma marca tem 6timos personagens quando se torna simbolo de
um movimento que aborda os problemas da sociedade e transforma a vida das pessoas” (KOTLER,
2010, p.67).
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Segundo Kotler (2010, p.70), “as histoérias que emocionam as pessoas tém todos
estes trés componentes importantes: personagem, enredo e metafora. Criar uma
boa missdo € um passo gigantesco para as empresas”’. McKee (s.d), citado por
Kotler (2010, p.66), acredita que

ha duas maneiras diferentes de convencer as pessoas. A primeira &
basear as ideias em uma série de fatos e numeros a envolver as
pessoas em argumentos intelectuais. A outra, muito mais eficaz
segundo sua opinido, € escrever historias atrativas em torno das
ideias e envolver as emocdes das pessoas.

A organizagdo comunicada, ao falar de si, relaciona a sua marca a emocao,
afeto e afetividade, favorecendo a constituicdo de uma lovemark (ROBERTS, 2005),
qgue consiste nas marcas que se valem de iniciativas comunicacionais e sensoriais
para serem queridas/amadas e consumidas em grande escala. Para o referido autor,
“‘as Lovemarks sao criadas por conexdes emocionais com 0s consumidores que
extrapolam os argumentos e beneficios racionais” (ROBERTS, 2005, p.105).

Gobé (2002, p.42), por sua vez, acredita que “a criagdo de marcas
emocionais € um meio de criar um dialogo pessoal com os consumidores”. Para
Roberts (2005, p.60), as lovemarks deste século “serdo as marcas e as empresas
que criarem conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as
quais se relacionarem. Isso significa tornar-se proximo e pessoal’.

Os sentidos e sentimentos daquilo que vimos e/ou ouvimos podem influenciar
nas nossas escolhas e interpretagdes da vida. Nossos sentidos lembram quem
somos (ROBERTS, 2005). Se considerarmos que 75% da capacidade humana
sensorial é visual ([VARGAS, 2013]) percebemos o quao impactante pode ser uma
imagem; no Nosso caso, as cenas dos videos. Para Roberts (2005, p.111):

Nossos olhos absorvem uma quantidade incrivel de informagdes.
Nao é de se surpreender que essa informagao ocupe cerca de dois
tercos de nossos cortex cerebral. (...) O fato é que os humanos
pensam com imagens, nao com palavras. Diga a palavra “tigre” para
uma amiga e pergunte o que ela visualizou. Garanto que nao foram
as letras T-I-G-R-E (ROBERTS, 2005, p.111).

Os estimulos visuais — cores e formas — despertam no ser humano diversas
emogdes e sentidos por meios das ligagdes e sinapses que o cérebro faz. As

experiéncias sao, pois, resultados do encontro e da vivéncia de situagdes, sao
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estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a mente (SCHMITT,
2002). Portanto, relacionamos automaticamente aquilo que assistimos as
experiéncias que ja vivenciamos. Isso ocorre tanto de maneira consciente quanto
inconsciente. Essa subjetividade faz a diferenca do momento de amar e se
emocionar com uma marca ou optar por um produto em detrimento de outro.

Consumidores por natureza, os seres humanos acreditam que 0s seus
pertences acrescem significado as suas vidas, o que, de acordo com Roberts
(2005), explicaria porque compramos, trocamos, damos, valorizamos e possuimos.
‘As coisas com as quais escolhemos viver ndo sdo objetos inertes. Nos as
embalamos com nossa imaginagdo. N6s nos expressamos por meio delas. Nos as
transformamos no que é importante para nos”, afirma Roberts (2005, p.50).

De acordo com Gobé (2002), quatro pilares — relacionamento, experiéncias

sensoriais, imaginagao e visdo — embasam as marcas emocionais:

* Relacionamento — evidencia o contato, a relacdo e o respeito com quem

esta em contato com a organizagao.

* Experiéncias sensoriais — a experiéncia de marca multissensorial pode
garantir a eficacia de uma marca, “proporcionar aos consumidores uma
experiéncia sensorial € a chave da marca para conseguir o tipo de contato
memoravel que estabelecera sua preferencia e criara fidelidade” (ibidem,
p.39).

7

* Imaginagdo - atingir a imaginagcdo € chegar no coragdo dos
consumidores. Isso pode ser possibilitado por meio de seus canais de
comunicagdo, pontos de venda, embalagem e etc. O desafio é

surpreender de maneira sutil.

* Visdo — a capacidade da organizagao se reinventar com o passar dos

anos fortalece a visdo de uma marca forte.

A emocao é intrinseca ao ser humano, segundo Roberts (2005), por ser este
movido pela emocao e ndo pela razao; “diversos estudos provaram que se o centro
da emog¢ao, em nosso cérebro, sofre um dano, ndo s6 perdemos a capacidade de rir

ou chorar, como também perdemos a capacidade de tomar decisées” (ibidem, p.42).
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A lovermak esta voltada para o relacionamento, € muito mais que uma
simples mensagem sobre o produto e servigo oferecidos. A marca que se preocupa
com os publicos se vale da relacdo, da troca, desta via de mao dupla para se
aproximar do pessoal, da personalizacdo de uma maneira criativa. Isso possibilita
que a organizagao tenha certa intimidade com o consumidor, de maneira que, ao
conhecer o outro, vocé também se da a conhecer e revelar os seus verdadeiros
valores e sentimentos.

Para Roberts (2005, p.71), “[...] as marcas de amor s&o criagao e propriedade
das pessoas que amam. Onde ha um cliente apaixonado, ha uma marca de amor”
(ROBERTS, 2005, p.71), pois embora investimentos em pontos de venda,
embalagem, video institucional sejam fatores imprescindiveis, uma marca tende a
sensibilizar os consumidores quando a mensagem [campanha publicitaria] faz
sentido para suas vidas.

Considerando que as narrativas abordam temas comuns a muitas pessoas,
ressaltamos que € provavel que atinjam até pessoas que vivenciaram as
circunstancias descritas e narradas nos videos. Eles acabam promovendo conexao
de memorias, referenciais, simbologias e representa¢gées que motivam os individuos
a se colocarem no lugar do outro, de maneira que sintam alteridade para com o
outro por meio das narrativas.

Percebemos que o branded content abre um leque de possibilidades na
relagdo com os publicos por meio do conteudo produzido e gerado pela marca. A
organizagcdo tem condigdes de deixar, de alguma maneira, um legado para a
sociedade e comunidade em que estio inseridos. Além disso, por meio do conteudo
que gera, pode se tornar uma lovemark mais legitimada no mercado. No entanto, é
importante considerar que por tras de tudo isso figuram as questdes econdmicas de
sustentabilidade das organizagbes. Gerar conteudo, emocionar e encantar s&o
iniciativas louvaveis, mas ndo podemos ignorar a busca por lucratividade e

consolidagdo econémica das organizagoes.
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5 ANALISE E (RE)INTERPRETAGAO DOS VIiDEOS INSTITUCIONAIS DA
PANVEL E DO ZAFFARI

Na sequéncia sdo apresentadas as duas organizagdes — Panvel e Zaffari — e,
posteriormente, os videos selecionados sdo analisados e (re)interpretados. Para
melhor entendimento da descricdo e analise, optamos pela insergdo das imagens
[prints] no corpo do texto.

5.1 PANVEL FARMACIAS: TRAJETORIA DE COMPROMISSO COM A SAUDE E
O BEM-ESTAR

De acordo com o histérico apresentado no portal da organizagéo“, a Panvel é
o resultado da unido das duas maiores redes de farmacias do Rio Grande do Sul da
década de 60 — Panitz e Velgos, detentoras, respectivamente, dos laborat6rios Lifar
e Sanitas. Em 1967, foi criada a Distribuidora de Medicamentos (Dimed) e, em 1973,
acionistas das referidas redes criaram a Panvel.

Na década de 70, algumas pesquisas de mercado evidenciaram que a opg¢ao
pela farmacia se dava prioritariamente pela localizagéo e proximidade. Isso motivou
os investimentos e estratégias da Panvel, que se expandiu na area do varejo™,
contabilizando, em 1979, 44 lojas no Estado. Do final da década de 1960 até 1974, o
Brasil cresceu como nunca antes em sua historia, se tornou naquele ano a oitava
economia do mundo. O periodo era chamado de “milagre brasileiro” ([CAMARA,
2016]), mesmo que passando por conturbadas gestdes militares.

De 1992 a 2002 dobrou o numero de lojas da Panvel, que atualmente possui
mais de 300°° ([PANVEL, 2015]), distribuidas no Rio Grande do Sul, Santa Catarina
e Parana (Grafico 1).

®0 portal da Panvel é www.panvel.com.br.

54 Varejo consiste nas atividades de negécios envolvidas na venda de qualquer produto ou prestacédo de servigos
a consumidores finais (MATTAR, 2011).

% Dado retirado do site oficial da Panvel ([2015]).
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Grafico 1: Crescimento de lojas Panvel
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do portal da Panvel.

Com a inauguragdo de uma Central de Distribuicdo, localizada em Santa
Catarina, a organizagao, que ja era referéncia no varejo — a maior em numero de
lojas, aumentou também a sua representatividade no segmento atacadista®®, junto
aos laboratorios farmacéuticos. A partir disso, a trajetéria de compromisso com a

saude e o bem-estar foi marcada por diversas iniciativas.

* 1989 | pioneira no segmento de farmacias no Brasil, langou o primeiro produto
da marca Panvel, a fralda descartavel. Atualmente, possui 15 linhas de
produtos préprias®’, para cuidar do corpo, cabelos, rosto, primeiros socorros,
maquiagem, perfumaria, higiene intima e produtos infantis.

* 1994 | iniciou o AlI6 Panvel — servigco de tele-entrega de produtos no Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e na cidade de Curitiba (Parana).

* 1998 | inaugurou o novo canal de vendas, Loja Virtual, que disponibiliza

medicamentos e itens de perfumaria pela Internet. Em 2009, este canal de

% De acordo com Parente (2000), atacado é o processo de venda para clientes institucionais que compram
QYrodutos e servigos para revendé-los ou como insumo para as suas atividades empresariais.

As linhas de produtos sdo: Chic, Secret, Mel, Leite de Cabra, Erva Doce, Vert, Make Up, Faces, Solar, Baby
Clube, Home, Basic, Essencial e Care+. Ao todo, sdo compostas por cerca de 500 itens e mais de oito milhdes
de unidades vendidas ao ano ([PANVEL, 2015]).
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vendas passou a atender consumidores de todo o Brasil, para interessados,
sobretudo, nos produtos da marca Panvel.

* 2008 | inaugurou a loja conceito Panvel Megastore, especializada em bem-
estar e beleza. Langou a Farmacia Panvel Bem-Estar, especializada em
diabéticos, ortopédicos e fithess, e o Panvel Sempre Bem, programa de
fidelidade com descontos exclusivos e sistema de troca de pontos.

e 2015 | tem 27 lojas em Curitiba e comegou neste ano sua expansido no

interior do Parana.

A Panvel é a maior rede de farmacias do Sul do pais, possui 4,8 mil
empregados, esta presente em 85 municipios e atende 27 milhdes de clientes ao
ano. Rede lider no Rio Grande do Sul, atualmente possui mais de 15 mil itens a
venda nas lojas, entre medicamentos e perfumaria, nacionais e importados
([PANVEL, 2015]).

Na ideia de que “mudar é sempre saudavel — mas também existe virtude na
permanéncia” (INSTITUTO AMANHA, 2014, p.273), a Panvel modificou poucas
vezes a sua identidade visual (FIGURA 6) *®. A cor azul evidencia as propriedades
terapéuticas e a tranquilidade, “a letra V maiuscula no meio do nome, tem a fungao
de apontar a importadncia de ambas as empresas originais na formacédo da

companhia” (ibidem, p.273).

Figura 6: Logotipo da Panvel

PanVe/l

farmdcias

Fonte: ([PANVEL, 2015])

% Neste trabalho, compreendemos a marca como compartiihamento de sentidos. No entanto,

trazemos essas nogdes de identidade visual para complementar a analise, mesmo nao sendo o
objeto principal dela.
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Com uma trajetéria que se propde a saude e bem-estar dos clientes,
percebemos que a Panvel transparece isso nas suas campanhas publicitarias. Neste
contexto, a publicidade vem reafirmar o comprometimento da organizagdo com o
cliente e a qualidade e bom atendimento (INSTITUTO AMANHA, 2014). Se vocé
ouvisse uma musica, melodia suave, com a letra que segue, vocé diria que € uma

faixa exclusiva de uma rede de farmacias?

Para falar eu canto, quero que saiba o quanto, me faz bem, me faz bem, me
faz bem. E sempre assim perfeito, vocé de qualquer jeito, me faz bem, me
faz bem. Basta ver o reflexo dos seus olhos bem nos meus. Com esse
calor, que deu para entender, que o coragao nao mente, que
afortunadamente, me faz bem, me faz bem, me faz bem ([PANVEL, 2014]).

Com o objetivo de fortalecer o conceito Vocé sempre bem>, a Panvel
produziu a musica e um video clipe. A trilha de autoria do Paulinho Moska e Drexler
ganhou nova versado, cantada na voz da cantora gaucha Nani Medeiros. Intitulada
Me faz bem, a faixa exclusiva tocou em radios do Rio Grande do Sul, Santa Catarina
e Parana e o video clipe, além de ser veiculado em comerciais de televisao, esta
disponivel no site da organizagao para download.

Este é um dos 28 videos registrados no canal Panvel Farmacias, no Youtube,
que datam de 2007 a 2013. Pela analise do canal, o clipe foi uma das primeiras
iniciativas publicitaria com abordagem mais emocional e que em nenhum momento
apresenta ou fala de produtos. O video institucional de 2008 possui abordagem com
énfase nos beneficios que os produtos e/ou servigos propiciam, mostrando apenas
algumas imagens de remédios e outros itens disponiveis nas lojas Panvel. Em 2011,
logo apos o clipe Vocé me faz bem, langaram o filme A Histéria de Lilinho, primeiro
video no formato branded content, que se vale de uma narrativa atrativa, com
imagens e trilha que ndo apresentam os produtos, servigos e promogdes. No canal
do Youtube, descrevem que o filme “resgata lagos de amor e carinho que todos nos
temos com quem amamos” ([YOUTUBE PANVEL, 2015]).

A organizagéo € grande provedora de conteudo na Internet, pois acredita que
o investimento deve ir além das midias tradicionais (INSTITUTO AMANHA, 2014, p.
273).

¥ A primeira frase de efeito utilizada pela Panvel foi “Sempre perto de vocé”, escolhida com base numa pesquisa
que mostrou que a localizagdo das farmacias fazia a diferenga no momento da compra. Em 2002, o slogan
mudou para “Tudo o que fazemos tem carinho” e, em 2006, foi langado o “Vocé sempre bem” que perdura até
hoje (INSTITUTO AMANHA, 2014).
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Tanto que a empresa vem atuando no sentido de fidelizar seu publico
por meio dessas plataformas, estimulando a troca e
compartilhamento de conteudos referentes & marca. Cada elogio que
um batom ou hidratante da Panvel recebe no Facebook é encarado
como um novo lago que se estreita no relacionamento entre a
empresa e os seus consumidores (INSTITUTO AMANHA, 2014, p.
273).

O trabalho desenvolvido em/por comunicagao conta, ha mais de 20 anos, com
o apoio da Agéncia Competence. Além disso, possui apoio de segmentos como
assessoria de imprensa, agéncia digital, de endomarketing, de arquitetura e de

design.

5.2 ZAFFARI: QUALIDADE QUE FAZ A DIFERENGA NA PERCEPGCAO DE
MARCA

A histéria do Grupo Zaffari comegou a ser escrita, na década de 30, quando o
fundador Francisco José Zaffari e sua esposa, Santina de Carli Zaffari, decidiram
abrir um armazém na Vila Sete de Setembro, interior de Erechim. Em 1947,
mudaram-se para Erval Grande e abriram uma nova casa comercial, maior em
tamanho e diversidade de produtos ([ZAFFARI, 2014]).

Naquela década, o Brasil e o0 mundo vivenciavam um clima favoravel para o
crescimento econémico, pois eram os primeiros anos pds-guerra ((CAMARA, 2016)),
0 que explica a ascensao do Zaffari, que, no inicio da década de 50, inaugurou filiais
em cidades proximas da cidade da Sede e, em 1960, inaugurou o primeiro
empreendimento na capital dos gauchos. Este foi o primeiro passo para a expanséo
em numero de filiais. Segundo o Instituto Amanha (2014, p.421),

a mudanca para Porto Alegre representou um grande salto. A
economia brasileira, especialmente o Rio Grande do Sul, crescia em
ritmo acelerado — e foi nesse cenario que o Zaffari multiplicou as
suas lojas entre as décadas de 1960 e 1970.

Na década de 70, com as mudangas estruturais no mercado de varejo,
fundaram a Divisdo Bourbon, adaptando a marca ao conceito de hipermercado e,
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indo além, foi criado um modelo proprio com lojas anexas ao supermercado
(ibidem). O primeiro a ser langado foi o Bourbon da Assis Brasil, em Porto Alegre. A
estratégia do Grupo foi aliar seus supermercados aos servigos de conveniéncia, tais
como lojas, lanchonetes, farmacias e lavanderias. Criaram espagos de conforto e
bem-estar para a familias (ibidem). Na sua trajet6ria podemos ressaltar os seguintes

marcos:

* 1935 | Vila Sete de Setembro, interior de Erechim, Francisco José Zaffari
inaugura um armazém de secos e molhados.

* 1947 | Transferéncia para Erval Grande e abertura de nova loja.

* 1960 | Mudanga para Porto Alegre e abertura da primeira loja na regido
metropolitana.

* 1974 | Fundacgédo da primeira loja de varejo e autosservigo de Porto Alegre, o
Bourbon Ipiranga.

* 1991 | Inauguragédo do Bourbon Shopping Assis Brasil, primeiro shopping da
rede.

* 1998 | Inicio das atividades do Bourbon Shopping Ipiranga, situado em ponto
estratégico de Porto Alegre, na confluéncia de grandes avenidas.

e 2001 | Abertura do Bourbon Shopping Country, com diferenciais em
atividades de cultura e lazer, como a casa de espetaculos — Teatro do
Bourbon Country — e a primeira sala de cinema 3D do Rio Grande do Sul.

* 2004 | Langamento do Bourbon Shopping Séo Leopoldo.

* 2005 | Abriu as portas do Bourbon Shopping Novo Hamburgo, tradicional
centro de compras do Vale dos Sinos.

* 2008 | Inicio das atividades do Bourbon Shopping Sdo Paulo. Além das
opgcdes de compras e lazer, levou a Sdo Paulo a primeira operacdo da rede
de hipermercados Zaffari.

* 2012 | Abertura do Bourbon Wallig, maior empreendimento do Grupo Zaffari,

que oferece um mix completo de compras, lazer e cultura.

Consta no site da empresa que, desde a sua criagao, variedade, conforto e
qualidade no atendimento sempre foram premissas basicas do Zaffari. E,

atualmente, a segunda maior rede varejista do Estado, esta entre as 5 principais
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redes supermercadistas do pais e € a maior empresa do setor com capital 100%
nacional ([ZAFFARI, 2014]). Para o Instituto Amanha (2015, p.422), € “uma marca
que nasce da cultura local e, a0 mesmo tempo, ajuda a expressa-la para o mundo”.
Possui 30 supermercados, oito shoppings, mais de 11 mil funcionarios no Rio
Grande do Sul e em Sao Paulo.

A linha visual do Zaffari (FIGURA 7) € composto pelo lettering, um toldo que
remete a ideia de feira, e pelo gimmick esquilo vermelho, que acompanha a marca
em todas as aplicacdes ([ZAFFARI, 2014]) .

Figura 7: Logotipo do Zaffari

%Zaffdh

Fonte: ([ZAFFARI, 2015]

Com o slogan Economizar é comprar bem, o Zaffari evidencia que qualidade
€ mais importante que o prego final. De acordo com Instituto Amanha (2014, p.422),
“a mensagem é clara: o Zaffari ndo quer competir em preco. E no conforto e na
qualidade do atendimento, dos produtos e dos servigos que o grupo materializa a
sua proposta de valor ao cliente”.

A publicidade do Zaffari reforgca o slogan. Exemplo disso s&o os tradicionais
videos publicitarios antes do Natal, “de dois em dois anos, a Cia. Zaffari surpreende
com um novo e tocante video. A repercussao das producdes € tanta, que os filmes
da rede de supermercados ja viraram tradicdo” ((KONRATH, 2014]).

Pelo canal do Youtube — que reune videos institucionais, publicitarios e de
receitas culinarias — percebemos que o primeiro video de Natal foi veiculado em
1999, intitulado Anjos — A Paz. Este foi o primeiro video no formato de branded

content, que apresenta uma narrativa sem mencionar produtos e servigos. Seguindo

% Neste trabalho, compreendemos a marca como compartiihamento de sentidos. No entanto,

trazemos essas nogdes de identidade visual para complementar a analise, mesmo nido sendo o seu
objeto principal.
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o mesmo formato, em 2001, langaram o video Somente abragcados podemos voar,
em 2005, o Fico assim sem vocés; em 2006, o Luzinhas de Natal; em 2009, o Papai
Noel;, em 2011, o Natal em familia. O melhor do mundo; em 2013, Feliz Natal. O
ultimo video citado é o que tem maior numero de visualizagbes no canal do Youtube

oficial do Zaffari, que sera descrito no subcapitulo a seguir.

5.3 OS VIDEOS INSTITUCIONAIS DA PANVEL E ZAFFARI

Para compreender como as organizagdes falam de si, por meio de narrativas
que valorizam o sensivel, recorremos neste capitulo a descricdo dos videos,
buscando num primeiro momento interpreta-los a luz do referencial tedrico,
articulando conceitos/concepgdes, tais como: branded content, emocgao, afeto e
afetividade. E, num segundo momento, que identificamos como reinterpretacéo,
recorremos as dimensdes da comunicagédo organizacional propostas por Baldissera
(2009), enfatizando a organizagdo comunicada e a organizagdo falada, que sob
nossa perspectiva possibilitam a analise interpretativa/reinterpretativa. Como ja
mencionado, para Thompson (1995), o processo de interpretacdo € uma
reinterpretacdo porque os objetos e formas simbdlicas analisadas compdem um
campo pré-determinado, no caso os dois videos selecionados da Panvel e do
Zaffari. Vianna (2013, p. 89) corrobora com essa afirmagéao, pois segundo ele “[...] ao
desenvolver uma interpretacdo mediada pela HP, reinterpretamos um campo preé-
interpretado, projetando um significado que pode ser diferente ao ser construido
pelos sujeitos”.

As organizagbes falam de si nos seus videos institucionais por meio de
narrativas®’, que, segundo Thompson (2009, p.375), significam “discurso que narra
uma sequéncia de acontecimentos”. As historias — fatores elementares da narrativa
(ibidem, 2009) — ganham vida por meio dos personagens e do enredo. Dada a
importancia para o enredo, a historia e os personagens, destacamos que o branded

content se utiliza das narrativas para divulgar e legitimar as marcas. Essa estratégia,

" O método adotado — HP em profundidade (THOMPSON, 2009) — possibilita investigar o objeto a
partir de cinco possibilidades — semiotica, conversacao, sintatica, narrativa e argumentativa. Optamos
em nos embasar na analise narrativa, conforme ja evidenciado no inicio do trabalho.
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que alia o entretenimento, publicidade e propaganda aos valores intangiveis da
marca (RETT, 2014), se faz presente nos videos analisados neste estudo.

Ao falarem Zaffari e Panvel, integram entretenimento e a publicidade e
propaganda, e se utilizam de narrativas que apresentam “uma sucessao de eventos,

combinados de uma maneira que apresente certa orientacdo, ou ‘enredo
(THOMPSON, 2009, p 373).

5.3.1 Sobre o video da Panvel, Historia de Sofia

No canal oficial do Youtube, o video A Historia de Sofia € chamado de Filme

da Panvel Farmacias e esta assim descrito:

Depois de A Histéria do Lilinho, a Panvel langca A Histéria de Sofia. O
filme, langado em outubro de 2012, resgata os lagos de amizade,
amor e carinho que todos nds temos com quem amamos. Baseado
na cronica de José Pedro Goulart, publicada no livro A voz que se
dane, Editora L&PM.

O video conta a histéria da Sofia, uma cachorrinha vira-lata, que foi adotada
por um casal para fazer companhia a Brigite, outra cadelinha que outrora fora
adotada também. Com a chegada do primeiro filho do casal, a atencéo a elas fica
mais reduzida. A narrativa promove reflexdes sobre a amizade verdadeira, a
necessidade de renovar e reinventar relacbes em diferentes tempos/periodos de
vida e possibilita outras tantas interpretacées que ficam a cargo do espectador. O

quadro 6 apresenta informacgdes sobre o referido video:



Quadro 6: informago6es gerais sobre o video A histéria de Sofia

Informacgoes
Titulo A histéria de Sofia
Ano 2012
Pais Brasil
Duragédo 4 minutos e 7 segundos®
Sinopse O video conta a historia da Sofia, uma cachorrinha

vira-lata, que foi adotada por um casal para fazer
companhia a Brigite, outra cadelinha que outrora
fora adotada também. Com a chegada do primeiro
filho do casal, a atengao a elas fica mais reduzida.
A narrativa promove reflexdes sobre a amizade
verdadeira, a necessidade de renovar e reinventar
relagdes em diferentes tempos/periodos de vida e
possibilita outras tantas interpretacdes que ficam a
cargo do espectador.

Tema do filme Animais de estimagao na familia

Dinamica da narrativa: decomposic¢ao do filme por partes

Enredo
Situacao inicial: a Sofia, uma cachorrinha muito docil, faceira, que ronrona
igual a um gato, foi adotada por uma familia composta pelo pai, mae e a
Brigite, outra cachorrinha.
Conflito: nasce a filha do casal.
Desenvolvimento: a Brigite ndo se importou muito com o nascimento da
bebé, mas a Sofia ficou triste, com olhar cabisbaixo. O narrador lembra de
quando era crianca e leu o livro “ Coragao de vidro”, que conta a histéria de
um cavalo que sofria com a maldade dos donos. E com isso fez analogia com
a vida de adulto — a importancia de ter sempre sensibilidade com o que nos
rodeia.
Climax: a bebé brinca com a Sofia, que fica bem calma, sem demonstrar
qualquer ameaca para o bebé.

Desfecho: a Sofia convive bem com a nova integrante da familia e acaba o

%2 A Ficha Técnica encontra-se no Apéndice A.
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video mostrando uma cena da Sofia brincando com o seu dono. Aparece a
frase “por uma amizade verdadeira sempre. Por uma amizade felpuda

sempre”.

Observagoes

A camera esta quase sempre na altura dos olhos da Sofia.
O pai da familia é o narrador, ele fala na primeira pessoa.
A mensagem principal do filme é de que uma amizade verdadeira se

transforma com o tempo e com as adversidades.

Conclusoées — principais caracteristicas

Personagens: Sofia, a cachorrinha personagem principal; Brigite, a outra
cachorra; pai; mae; pai-crianga; e, bebé.

Espaco: a casa da familia — um ambiente bem iluminado, com um jardim e
com espago para as cachorrinhas correrem e brincarem.

Tempo: antes e depois do bebé, novo integrante da familia nasce. Num
determinado momento, o narrador relembra um fato de quando era crianga.

Narrador: o pai da familia.

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([PANVEL, 2015]).

z

No caso da Panvel, a narrativa € mediada pela trilha sonora, imagens e
narragao de um dos personagens. O angulo da camera esta quase sempre na altura
dos olhos da Sofia (cachorrinha, personagem principal) (FIGURA 8) e o narrador (0
pai da familia) ‘conta a historia’ (grifo nosso) na primeira pessoa buscando traduzir o
que animalzinho estaria sentindo naquele momento e contexto. Dessas opcgodes
técnicas do video emergem a sensacgado de alteridade, de se colocar no lugar do
outro, de ver o mundo sob outra perspectiva. Afinal, ver um video na perspectiva de

um animal n&o é algo tdo comum.
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Figura 8: Angulo da camera no video A histéria de Sofia

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([YOUTUBE PANVEL, 2015]).

Outro ponto importante da narrativa do video da Panvel é a relagdo que o
narrador estabelece com o espectador. A sua primeira fala é direcionada a
pessoa/pessoas que assiste(m) o video:

se vocé se chama Sofia ou tem alguém querido com este
nome, por favor, ndo fique chateado comigo. Mas a Sofia em
questdo aqui é uma cachorrinha.

Este ‘contato’ no inicio da relagdo personagem/organizagao/pessoa, pautado
pelo dialogo, tende a estabelecer uma aproximagédo afetiva. Além disso, ha
possibilidade que ocorram identificagdées com o que esta sendo dito — o nome Sofia
pode ser o nome de quem assiste, pode remeter a algum conhecido, amigo ou
familiar que possui este nome, ser nome de um animal de estimagdo. A
apresentacao da cachorrinha revela — pela fala, pelas imagens e pela trilha sonora —
a presengca da emocgao, do afeto e de afetividade. O auto-reconhecimento dos
individuos na prépria narrativa geralmente remete a lembrangas adquiridas ao longo
da vida por meio das experiéncias. Segundo Thompson (2009, p.185-186), este é o

aspecto convencional das formas simbdlicas, que consiste em:
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Producgao, construgdo ou emprego das formas simbdlicas, bem como
a interpretacdo das mesmas pelos sujeitos que as recebem (...).
Fazem parte do conhecimento tacito que os individuos empregam no
curso de suas vidas cotidianas (THOMPSON, 2009, p.185-186).

E clara a intengdo das organizagdes em emocionar os publicos, visto que as
narrativas trazem elementos que evidenciam o amor, a amizade, alegria e tristeza.
Do ponto de vista da comunicagéo institucional (KUNSCH, 2003), as organizagdes
recorrem, no caso ao branded content — cujo objetivo € relacionar diretamente o
consumidor com a marca, ligando-o emocionalmente a seus valores (TROIANO,
2014) — para criarem e/ou fortalecerem vinculos (ZIMERMAN, 2010). Essa inteng&o
esta relacionada a motivagao de tocar, comover, afetar os seus publicos, ou seja, o0
afeto e a afetividade sao elementos que permeiam essa relacao.

De acordo com Sodré (2006, p.28), “a acado de afetar contém o significado da
emogao”. Deste modo, constatamos que a organizagdo afeta os individuos que
assistem ao video, valendo-se da emocado. Identificamos emocdes euféricas e
disforicas (ABREU, 2005), assim como emogbes primarias e secundarias
(ROBERTS, 2005)%.

As cenas que evidenciam emogbes euféricas de amor, de alegria e
cumplicidade, bem como de emogdes primarias e secundarias no video A historia de
Sofia correspondem aos seguintes momentos (FIGURA 9).

® Para visualizarmos essas emocdes elaboramos mosaicos de imagens que serdo apresentados no
decorrer da analise.
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Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([YOUTUBE PANVEL, 2015]).

Os quadros [imagens] destacam:

a cachorrinha Sofia chega em casa no colo dos donos que estdo com
expressoes de felicidade;
as duas cachorrinhas brincam pela primeira vez; cena que mostra as
duas cachorrinhas crescidas, lado a lado bem felizes, parecem estar
sorrindo;

Brigite se aproxima do dono que estda dormindo, evidenciando
confianga e proximidade;

Sofia corre até o dono e recebe carinho;

Sofia esta sendo secada pelos donos, que estdao agachados, sorrindo,
pertinho dela. Os adultos estdo de pés descalgcos, evidenciando a
proximidade e total entrega ao momento vivenciado que é o banho da
Sofia;

Sofia recebe carinho no pescogo, no focinho e na barriga e com o pé;
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* 0 bebé esta brincando com Sofia.

As cenas que evidenciam a presenca de emogdes disforicas e primarias sao
evidenciadas pelas situagdes de tristeza, medo e inseguranga [do ponto de vista de
Sofia]: (FIGURA 10).

Figura 10: Mosaico das cenas de emogodes disféricas do video A historia de
Sofia

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([YOUTUBE PANVEL, 2015]).

Seguindo o mesmo procedimento anterior, os quadros/imagens destacam:

* a méae faz carinho no bebé que esta no bergo e os pais atendem o bebé no
carrinho;

* 0 pai-crianga € confortado por alguém depois de ler a historia triste do livro;

* Sofia olha para o seu dono, o olhar é de tristeza, insegurancga.

* Sofia e o seu dono se olham e se acariciam, um momento de cumplicidade

permeado pela tristeza, medo e insegurancga.

As emocgdes secundarias como o ciume também se fizeram presentes, mas
relacionado ao espaco que esta sendo preenchido com um novo membro da familia.
ldentificamos igualmente, cena simultaneamente euforica e disforica: o bebé

brincando com a Sofia. E uma emocéo eufdrica pela alegria da crianga em brincar
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com Sofia e disforica pela ‘expressao’ (grifo nosso) de tristeza da cachorrinha,
evitando manter contato visual com a crianga neste momento.

A mensagem do video, de que a amizade verdadeira perpassa qualquer
obstaculo, reforca a ideia da fidelidade e cumplicidade do cdo com o seu dono e, por
que nao dizer, da marca Panvel com seus consumidores — a Panvel quer ser sua

amiga fiel.

5.3.2 Sobre o video do Zaffari, Feliz Natal

Como destacado, ja é tradigdo no Rio Grande do Sul que, de dois em dois
anos, o Grupo Zaffari lance um video de Boas Festas no final do ano. Em 2013, n&o
foi diferente. A mensagem filmica de Feliz Natal foi langada inicialmente, nas redes
sociais e em canal aberto de televisdo e cinema dias depois. O singelo nome nao da
a dimensao das reflexdes que o video propde.

Embalado por uma trilha criada especialmente para o video, o roteiro conta a
histéria de amizade entre um jardineiro e uma menina que esta doente. Para anima-
la, o jardineiro faz desenhos e imagens no jardim que fica em frente a casa dela. Até
o dia em que a menina é internada e ele tem a possibilidade de entrar na residéncia
e ver que o quarto era repleto de reprodugdes dos desenhos que ele fazia no jardim.
De lembranga da visita ele deixa um vaso de flor. Assim que a menina volta para
casa, ela vai até o jardim rever o amigo jardineiro, levando nos bragos o vaso florido.
As cenas foram gravadas em Madri, Porto Alegre e Santo Antonio da Patrulha.

No Youtube ([YOUTUBE ZAFFARI, 2015]), o video € assim descrito:

O filme de Natal do Grupo Zaffari de 2013 traz uma série de valores
para inspirar todo mundo, n&o sé na data especial, mas diariamente.

Que vocé saiba como aproveitar os seus dias e as pessoas que ama.
Que vocé consiga dizer tudo o que sente.

Que vocé saiba agradecer.

Que vocé cuide das pessoas, dos animais e das plantinhas.

Que vocé valorize tudo aquilo que a vida Ihe da.

Que vocé entenda que toda hora é hora de ajudar alguém.

Que vocé pratique a gentileza no seu dia a dia.

E, por fim, que vocé compreenda que um simples gesto pode fazer a
diferenca na vida do outro. Feliz Natal! (([YOUTUBE ZAFFARI, 2015])



80

Segundo Barcellos ([2013]), as vezes néo basta apenas anunciar produtos,
“todo mundo sabe o que tem no supermercado, € preciso passar algo a mais, uma
experiéncia, uma emocao! Essa € uma maneira mais interessante para se cativar e
criar lagos com o consumidor”. Ressaltamos que o Zaffari ndo disputa preco como a
maioria das organizagdes do seu segmento. Essa posi¢cédo, de prego mais alto mas
com qualidade, lhe motiva a buscar outros argumentos e valores, tais como o video
analisado evidencia.

A mensagem do video nao se da por meio de falas, é estruturado apenas em
cenas com foco nos olhares, gestos e expressdes dos personagens, que evidenciam
valores universais de amizade, amor e esperanca. Portanto, a narrativa esta
embasada na trilha sonora — criada especialmente para o video institucional — e nas
imagens, contada essencialmente pelos olhares, gestos e expressdes dos
personagens (FIGURA 11).

Figura 11: Mosaico com principais olhares, gestos e expressoes do video Feliz
Natal, do Zaffari

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([YOUTUBE ZAFFARI, 2015]).
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O video, com milhares de views, também impressionou internautas de outros
paises, “na Franga o video foi parar em pelo menos cinco sites, que se derreteram
em elogios ao comercial” ((ADONLINE, 2014]).

O Gentside chegou a afirmar que € um dos mais “emocionantes do
mundo”. Nas palavras deles: “um comercial atipico, muito bem feito,
que mostra como pequenos gestos do cotidiano podem influenciar
outras pessoas. (...) Ao entrar no quarto da menina e olhar os
desenhos que cobriam a parede inteira, o jardineiro compreendeu
que aquilo que para ele ndo era nada mais do que o seu trabalho
rotineiro, significava, para a menina, a esperanga e o mundo exterior”
([ADONLINE, 2014]).

No video, prevalece o quanto é importante valorizar e estar junto as pessoas
queridas, atribuindo sentido aos pequenos gestos, que podem fazer a diferenga na
vida de quem nos rodeia.

Segue o quadro-resumo da analise do video Feliz Natal (QUADRO 7).

QUADRO 7: Informagoes do video Feliz Natal

Informacgoes
Titulo Feliz Natal
Ano 2013
Pais Brasil
Duragédo 3 minutos e 1 segundo®
Sinopse O video conta a histéria de amizade entre um

jardineiro e uma menina que esta doente. Para
anima-la, o jardineiro faz desenhos e imagens na
terra do jardim que fica em frente a casa dela. Até
o dia em que a menina é internada e ele tem a
possibilidade de entrar na residéncia da garota e
ver que o quarto era repleto de reprodugdes dos
desenhos que ele fazia no jardim. De lembranga da
visita ele deixa uma mudinha de flor. Assim que a

menina fica curada, ela vai até o jardim rever o

% A Ficha Técnica encontra-se no Apéndice B.



amigo jardineiro, levando nos bragos a muda ja

florescida e grande.

Tema do filme Amizade e saude

Dinamica da narrativa: decompor o filme por partes

Enredo
Situagao inicial: a menina doente vé da janela do seu quarto o jardineiro
fazendo desenhos no jardim para alegra-la.
Conflito: a menina vai para o hospital em estado grave e precisa ficar por um
tempo internada.
Desenvolvimento: o jardineiro entrega uma muda de flor para o pai da
menina, que o convida para ir até o quarto dela ver seus desenhos. O
jardineiro se emociona ao ver que ela desenhava todas as suas mensagens.
Climax: a menina vai até o jardineiro, mostra que esta bem e que a mudinha
floresceu.

Desfecho: os dois seguem no jardim conversando sorridentes.

Observagoes

O enquadramento da camera possibilita ver o rosto e expressdes dos
personagens.
A trilha sonora dita o ritmo da historia. Em momento de tensao a batida fica
mais forte. Chega a parar por um segundo, como se faltasse o félego. E,
explode.
O video n&o tem narrador.
A mensagem principal do filme é de que € sempre tempo de fazer florescer a
esperanga de um novo amanha.
Destacamos duas cenas principais:

1. Cena em que o jardineiro entra no quarto da menina e vé ali todos os

desenhos que ela fazia do jardim.

2. Cena que eles se encontram depois de meses de separacao.

Conclusoes — principais caracteristicas dele.

Personagens: jardineiro, menina, pai € mae.
Espaco: o prédio que a menina mora e o jardim que fica logo em frente.
Tempo: periodo antes da menina ser internada no hospital e meses depois

82
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quando ela retorna para casa.
Narrador: n&o tem narrador, mas a histéria € guiada pelas impressoes e

expressodes do jardineiro.

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([YOUTUBE ZAFFARI, 2015]).

A combinagéo da trilha e das imagens da o tom ao enredo (situagao inicial,
conflito, climax e desfecho). O mapeamento do audio do video (FIGURA 12) nos

evidencia o ritmo da narrativa.

Figura 12: Mapeamento da trilha sonora do video Feliz Natal

Conflito e desenvolvimento

2.6d - Fellz Natal - Grupo Zaftari

Fonte: elaborado pela autora no programa iMovie da Apple.

Pelo grafico é possivel constatar que quase na metade do video ocorre o
conflito e o desenvolvimento. Isso ocorre no momento em que a trilha fica mais
intensa, sem timbres calmos. Posteriormente, a trilha comega a oscilar novamente,
entre altos e baixos, se encaminhando para o desfecho do video.

Mesmo sem narrador o espectador consegue interpretar a historia e conhecer
a intengdo que a organizacdo pretendeu: valorizar a amizade e os pequenos gestos
de cuidado com o outro. As estruturas de narrativa dos videos evidenciam o aspecto
contextual das formas simbdlicas que esta voltado para o contexto histérico em que
a mensagem foi pensada/elaborada (THOMPSON, 2009).

Chamamos a atengao para o fato de que ambos os videos foram langcados no
periodo que antecede o Natal, quando normalmente as pessoas estdo mais
emotivas, sensiveis, voltando-se para a familia, amigos, para novos desafios. A
histéria de Sofia relaciona o nascimento do bebé ao afeto, a afetividade, a amizade,
ao amor incondicional. No video do Zaffari essas relagbes emergem da dor [a
doenga da menina, entrada na ambulancia] e se materializam em inumeras

manifestagdes simbdlicas [os desenhos no quarto da menina, o vaso de flor deixado
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pelo jardineiro], que culminam com a menina voltando para casa e entregando o

vaso de flor ao jardineiro.

No video do Zaffari, igualmente, identificamos cenas que demonstram

emogdes secundarias, propostas por Roberts (2005), e emocgdes euforicas ou

disforicas (ABREU, 2005). Observamos que algumas cenas demonstram amor,

cumplicidade e/ou orgulho (euféricas). Na perspectiva de Roberts (2005), o amor e o

orgulho sdo emogdes secundarias.

As cenas que evidenciam emocdes eufdricas/secundarias correspondem aos

seguintes momentos (FIGURA 13):

a mée faz carinho na filha;

o jardineiro rega as flores e € gentil com uma familia;

o jardineiro acena para a menina e é correspondido;

a menina sorri enquanto o jardineiro desenha na areia do jardim. A
menina 0 vé como um anjo;

a menina reproduz o desenho que o jardineiro esta fazendo na areia;

0s vizinhos também prestigiam os desenhos que o jardineiro faz.

As cenas finais evidenciam também amor e carinho, com a
recuperagdo da menina que volta para casa e entrega a flor para o
jardineiro como forma de retribuigédo, gratidao.
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Figura 13: Mosaico das cenas de emogodes euféricas do video Feliz Natal

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ([YOUTUBE ZAFFARI, 2015]).

As cenas de emocgbes disféricas e primarias do video sédo evidenciadas pela
trilha sonora, que acompanha a ‘narrativa’ (grifo nosso) dramatica da histéria.
Destacamos as principais cenas que marcam esses momentos dramaticos, de
tristeza, no contexto do quarto da menina e no jardim (FIGURA 14):

* afragilidade da saude da menina esta piorando;

* amae lhe faz um carinho;

* amenina é levada de ambulancia e o pai fica consternado;

* o0 jardineiro percebe que a menina piorou pois a janela do seu quarto esta
fechada;

* 0 pai convida o jardineiro para que ele conhega o quarto da menina;

* o0 jardineiro se emociona com tudo que vé.
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Figura 14: Mosaico das cenas de emocgodes disféricas do video Feliz Natal

Fonte: Elaborado pela autora com base no video institucional ((YOUTUBE ZAFFARI, 2015]).

As emocgbes, o afeto e afetividade se fazem presentes nos videos, e
caracterizam a estratégia de branded content. Entendendo a comunicagdo como
uma trama invisivel de sentidos (VIZER, 2011), ressaltamos que os videos da
Panvel e do Zaffari apresentam elementos que podem afetar os publicos, pois
envolvem construgdes de sentidos (BALDISSERA, 2009). Assumir tais ideias implica
considerar a ligagdao de pelo menos dois sujeitos — eu e o outro (identidade-
alteridade; sujeito-sujeito; organizagéo publicos) (ROSSATO, 2015). Sao nessas
acbes que emergem as relagbes de forga (BALDISSERA, 2009), e quando a
comunicacao se efetiva evidenciada pelas identificacbes dos individuos com os
elementos apresentados nos videos, ocorre o que Marcondes Filho (2004)
denominou de ‘encontro feliz, quando duas intencionalidades se encontram em
sintonia. Esse ‘encontro feliz’ favorece a reputagdo, identidade e imagens da
organizagdo. As concepgbes de imagem-linguagem e de imagem-conceito
[BALDISSERA, 2008) nos auxiliam a compreender a narrativa dos videos que se
utilizam da “[...] da imagem como representagdo [...]’, a0 mesmo tempo que
percebemos que se manifesta “[...] além da convocagdo das imagens visuais.
Convoca imagens mentais [...]” (BALDISSERA, 2008, p. 194).

Sob a perspectiva das formas simbdlicas e suas caracteristicas reiteramos
que Thompson (2009) caracteriza as formas simbdlicas, de maneira a possibilitar
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diversas interpretagcbes do nosso objeto de estudo. Segundo o referido autor
(ibidem, p. 182-183),

estes cinco aspectos estdo tipicamente envolvidos na constituicdo
das formas simbdlicas, embora os modos especificos pelos quais
eles estdo envolvidos e a importancia relativa de um em face de
outro possam variar consideravelmente de um tipo ou exemplo de
forma simbdlica para outro.

Isso quer dizer que as caracteristicas podem ser complementares, e em uma
forma simbdlica analisada ter mais tragcos de uma caracteristica que de outra. No
caso dos videos, as que mais se sobressairam foram as caracteristicas intencionais
e contextuais.

Mesmo que os videos nao destaquem os produtos e servigos, Panvel e Zaffari
buscam evidenciar os seus compromissos e valores vinculados ao bem-estar dos
seus publicos: Vocé sempre bem [Panvel] e Economizar é comprar bem [Zaffari].

Segundo Perotto (2007), a enunciagdo da marca emerge a partir do momento
que a organizagao transmite/propde a sua mensagem, mesmo que nao se relacione
[diretamente] com o seu produto especifico, valorizando, contudo, a relagédo com as
pessoas. Amor e conex&o, contribuicdo e significAncia s&o trés das seis
necessidades consideradas por Robbins (2003) para possibilitar emog¢ado que estao
presentes nos videos analisados.

As pessoas, por serem individuos coletivos e sociais, necessitam estar se
relacionando com algo ou alguém, sO existe o ‘eu’ se existir o ‘n6s’ (ROBBINS,
2003), reiterando que as marcas e organizagées sO conseguem emocionar pois
geram narrativas que de, alguma forma, podem motivar identificagbes aos seus

publicos.

5.4 AS DIMENSOES DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL: ORGANIZAGAO
COMUNICADA E ORGANIZAGAO FALADA

O processo comunicacional — efetivo e caracterizado pelo encontro de duas
intencionalidades (MARCONDES FILHO, 2004) — € marcado pela identificagcdo dos

sujeitos com os ideais da marca. A trama invisivel de sentidos permeia a relagéo e,
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deste processo, podem emergir sensagdes, conscientes ou ndo. Em um mercado
cada vez mais competitivo, organizagdes e marcas necessitam (re)pensar as suas
estratégias para falarem de si, na tentativa de que os seus publicos a reconhegam e
as legitimem pelas suas falas.

Baldissera (2009, p. 118) propdée a Comunicagdo Organizacional a luz do
pensamento complexo (MORIN, 2000), considerando trés dimensdes: organizagé&o
comunicada, organizacdo comunicante e organiza¢cdo falada. Para analise dos
videos optamos pelas dimensdes da organizagcdo comunicada e organizacéo falada.

A organizagdo comunicada, segundo Baldissera (2012, p.172), consiste na
“fala oficial, autorizada, os processos planejados”, enquanto a organizagdo falada
estd voltada para a comunicagdo realizada fora do ambiente organizacional.
Baldissera (2009, p.119) a conceitua como os “processos de comunicagao informal
indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito organizacional e que dizem
respeito a organizagao”.

Na dimensédo organizacdo comunicada, fala autorizada da empresa
(BALDISSERA, 2009), destacamos as narrativas interpretadas anteriormente e as
etapas de divulgacdo dos videos como principais elementos de analise. A
divulgacao e veiculagado dos videos ocorreram, nos dois casos, prioritariamente via
Facebook® e televisao.

No caso do video A historia de Sofia, a sensibilizagado e divulgagdo do video
iniciou com teaser — chamada utilizada para despertar a curiosidade antecedendo
uma campanha de comunicagdo, pré-estreia e estreia ([PANVEL, 2015]). Tais
etapas foram implementadas exclusivamente na pagina da Panvel no Facebook
(QUADRO 8).

QUADRO 8: Sensibilizagao e divulgacao do video nas redes sociais

Etapas Periodo Pecas Engajamento

Teaser De 29 de | Um post, um | 235 curtidas
setembro a 1 de | card e um topo | 249 compartilhamentos

outubro de 2012 | de fanpage 13 comentarios

Pré-estreia | 1 de outubro de | Um card e um | 305 curtidas

% Ressaltamos que a pagina da Panvel possui atualmente 1.097.829 curtidores, a fanpage do Zaffari
possui 779.256 curtidas. Além disso, destacamos que no presente estudo nos detivemos as
postagens no Facebook.
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2012 topo de fanpage | 329 compartilhamentos
48 comentarios

Estreia 2 de outubro a| Sete cards, um | 6.561 curtidas

10 de novembro | topo de fanpage | 10.896

de 2012 e 4 links compartilhamentos
1.128 comentarios

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da fanpage da Panvel no Facebook ([FACEBOOK
PANVEL, 2015]).

Considerando os trés (teaser, pré-estreia e estreia) momentos, foram 7.101
curtidas, 11.474 compartilhamentos e 1.189 comentarios. O video foi langado num
periodo em que Organizagbes Nao Governamentais (ONGs) de protecdo animal
estavam surgindo e se consolidando®.

Na sequéncia sao apresentadas as pegas feasers, divulgadas no Facebook
da Panvel, chamando atencdo para que no primeiro € criada a expectativa em
relagdo ao novo filme®” (FIGURA 15).

% O Brasil tem a segunda maior populagdo de cées, gatos e aves canoras, € o quarto maior do
mundo em populagdo de animais de estimagao. De acordo com a Associagao Brasileira da Industria
de produtos para animais de estimagédo ([2016]), “sdo 52,2 milhdes de caes, 22,1 milhdes de gatos,
18 milhdes de peixes, 37,9 milhdes de aves e mais de 2,2 milhdes de outros animais. O total é de
132,4 milhdes de pets”. Esses dados evidenciam o quanto os brasileiros possuem interesse e/ou
estima por animais de estimacao.

®" Antes do filme A histéria de Sofia, a Panvel langou o video A histéria de Lilinho, que ja tinha um
apelo emocional muito consideravel.
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Figura 15: Post teaser no Facebook

H Panvel Farmacias ink

Vem ai o novo filme da Panvel! Relembre 0 nosso primeiro filme, A Histéria do
Lilinho!

O Fiime do Lilinho - Comercial da Panvel Farmécias

Curtir - Comentar - Compartilhar £265 J 5 [5 82 compartihamentos

gy 64 pessoas curtiram isso.
E (R oo

L5 Mistimiaeges Estive no langamento e chorel. Tomara que esse novo possa
‘J trazer emogao para nés consumidores dos produtos Panvel.

Curtir -
Curtir - 51

[Goplaniinininannine adies Muito lindo, qguem tem um amigo desses se
emociona com a historinha!

C r - N
Curtir - 01

VRISt Comovente e verdadeiro texto.Belo!

Curtir - 54

Galslammilies Lindooo00000000

Ver tradugao

&

Fonte: Fanpage da Panvel no Facebook ([2015])

Curt:
wurur

No card teaser a personagem € apresentada, evidenciando o aspecto
intencional em sensibilizar os publicos (FIGURAS 16 e 17). Destacamos igualmente
0s comentarios, que ja revelam que esse objetivo de emocionar ja comega a ser
atingido, ou seja, evidencia a estratégia de branded content em ligar os

consumidores emocionalmente com a marca.
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Figura 16: Topo da fanpage com teaser

a agd'o‘que vai
filme da Panvel.

fa a pbrte d

revelar o novo

Fonte: Fanpage da Panvel no Facebook ([2015])

Figura 17: Card teaser de Facebook

= Panvel Farmacias

Quer assistir em primeira méo o novo filme da Panvel?
Entdo, nos ajude a somar 100 mil amigos no nosso

mosaico. Basta participar somando 0 seu numero de

= : amigos no Facebook a nossa contagem. Quando
do que vai ,evela( amigos no Face
fa(a paﬂe da as dq panve[. alcancar objetivo, vocé vai conferir em primeira
o novo filmeda
ma

Quer garantlr seu lugor nessa pré-estrela virtuol? Entdo nos ajude o somar 100 mil amiges
0 Nosso mosaico, Basta participar somando o seu numero de amigos no Facebook & contagem.
Quando alcangarmos o objetivo, vocé val conferir em primeira mdo essa histéric.

o ! curtiram (880

e s ——— |
EMOCIONANTE!IIPANVEL TEM
DISSO.SEMPRE COM TANTO
CARINHO PARABENS!!I!!

G A— 0 6o e

palavras
" A < 1 OCionante. indo demals

I———— 1 2000
A

¢

Fonte: Fanpage da Panvel no Facebook ([2015])

Para a pré-estreia foi criado um card (FIGURA 18) na fanpage da Panvel no
Facebook e um topo da fanpange (FIGURA 19).
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Figura 18: Card de pré-estreia do video

Fonte: Fanpage da Panvel no Facebook ([2015])

Figura 19: Topo da fanpage de pré-estreia do video

Fonte: Fanpage da Panvel no Facebook ([2015])

Ainda se caracterizam como elementos da organizacdo comunicada
(BALDISSERA, 2009) as estratégias de veiculagcdo que contaram também com
veiculagdes no blog da Panvel e em canal aberto da televisdo. Além disso, a
empresa promoveu intervengdes nas lojas da Panvel e em parques de Porto Alegre,
onde foram fixados dispensadores de saquinhos, com identificagdo do video e QR
Code que remetia ao video (FIGURA 20).
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Fonte: Grupo LZ ([2012])

A divulgacao do video institucional Feliz Natal, do Zaffari, teve um volume
menor de pecgas online de divulgagdo, se comparado a Panvel. A divulgagdo do
video Feliz Natal iniciou no site da organizagao (FIGURA 21) e, posteriormente, no
Facebook (FIGURA 22, 23).

Figura 21: Divulgagéao no site do Zaffari

%Zaffdn BOURBON 22t toO
» Novidades - 15122013 R
~.a
' Longada a mensagem de Natol da rede Zaoffarni ‘B
300 6i PoSIaEs o web na 101de da sexto-foir mﬁg.}/
—

b @ Gi() [ v oo 1 v e et e

Fonte: ([ZAFFARI, 2015])



Figura 22: Divulgagao na fanpage do Zaffari

? Cia Zattart

ESporamos que 10005 05 Glas Selam chelos de Cannho,
generosidade e gentileza
Ncsummvoﬂmhhup.v.lma st aqut

C«.vma'l-l‘e com quem vocs ama @

s curtiram isso ARi3a30 recents

O, podena me dizee qual ©
nome rwaoncwvmda-ﬂnu Adoret

Mwnmmn Par
,—mem

u Fnﬂuwwanm s tarrskares.

%] I« Esperamos que 1000s 0 dias
S5 faiizes Lambem. E esperamos que o Zatan
68 s coraizente Com & propeganda que faz

podricio
oferecida acs chenes 6o Zaftan Exposicho em
Caxiae 30 Sut!
s Responder

Fonte: Fanpage do Zaffari no Facebook ([2015])

Figura 23: Divulgacao na fanpage do Zaffari

S@ 18 de dezembro de 2013

Ja viu a nossa mensagem de Natal? Com ela, nés desejamos um milhao de

coisas boas a todos vocés v

Curtir - Comentar - Compartilhar

g Eriel Brixner, Anderson De Almeida Bonfiglio e outras 669

pessoas curtiram isso.

n Escreva um comentario...

Feliz Natal - Grupo Zaffari - 2013

g1671 ) 86 [5) 280 compartiihamentos

Fonte: Fanpage do Zaffari no Facebook ([2014])

Principais comentarios ~
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Reiteramos que o Zaffari possui tradicdo em langar um video ao final do ano.

As pessoas ja esperam por esse momento, conforme podemos evidenciar nos

comentarios do Facebook. A agao teve impacto na fanpage, das trés postagens:

2.114 curtidas, 1.028 compartilhamentos e 244 comentarios (QUADRO 9).



95

QUADRO 9: Sensibilizagao e divulgacao do video Feliz Natal nas redes sociais

Etapas Periodo Pecas Engajamento

Langamento | 13 de dezembro | Um post com o | 945 curtidas

de 2013 link do video. 649 compartilhamentos
130 comentarios
Lembrete 18 de dezembro | Um post com o | 666 curtidas
de 2013 link do video. 282 compartilhamentos
86 comentarios
Estreia 25 de dezembro | Um post com o | 503 curtidas
link do video. 97 compartilhamentos

29 comentarios

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da fanpage do Zaffari no Facebook ([FACEBOOK
ZAFFARI, 2015]).

E por meio da dimensdo organizagdo comunicada que emerge o aspecto
intencional das formas simbdlicas ali existentes nos videos analisados, que segundo

Thompson (2009, p.183) consiste em:

expressdes de um sujeito e para um sujeito (ou sujeitos) (...)
produzidas, construidas e empregadas por um sujeito que, ao
produzir e empregar tais formas, esta buscando certos objetivos e
propositos e tentando expressar aqui que ele ‘quer dizer ou
‘tenciona’ nas formas assim produzidas.

As duas organizagdes, mesmo que de segmentos distintos, ao falarem de si,
sem mencionar seus produtos/servigos, valem-se de mensagens semelhantes nos
seus videos: amizade, amor, respeito, lacos e vinculos com os seus publicos.

Conforme ja mencionado, para Thompson (1995, p.370),

[...] a maioria dos comerciais esta baseado na légica da
associagcdo ou deslocamento simbdlico, [...] € em que a
associagcdo é estabelecida através da justaposicdo das
palavras e das imagens na forma ou formas simbdlicas que
constituem o comercial.

Esse processo de identificagdo com as narrativas das organizagdes na
dimensédo da organizagdo comunicada (BALDISSERA, 2009) revelam-se quando do
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langamento dos videos e de seus desdobramentos e que evidenciam as formas
simbdlicas destacadas por Thompson (1995), principalmente seus aspectos
intencional, estrutural, referencial e contextual.

A dimensao falada da organizagao articula-se a dimensdo comunicada, pois,
de acordo com Badissera (2009, p.116), “ [...] sdo dimensdes tensionadas e
interdependentes [...]” e se expressa no momento em que as pessoas comentam e
compartiiham os videos em espacos de relagdes informais, em ambientes
virtualizados, ou n&o.

O mosaico com imagens dos cards, abaixo, demonstra o alinhamento de
imagem e conteudo para divulgagdo do video da Panvel. O apelo emocional ja é
visivel nas pecas de divulgagcédo. Nesses cards (FIGURA 24), é possivel identificar

uma série de comentarios indo além dos processos formais de comunicagao.

Figura 24: Cards de divulgacao do video da Panvel

.

1. milhaq
e vege

2]
[

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da fanpage da Panvel no Facebook ([FACEBOOK
PANVEL, 2015]).
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A campanha da Panvel, sustentada pela emocao, ainda apresentou outros
desdobramentos, dentre eles a marca de 1 milh&o de visualizagbes no Youtube em
10 dias de divulgacéo do video. Percebemos que agdes articuladas, tanto em meio
on e off lines, possibilitaram a compreensao e apropriacdo do conceito do video. De
acordo com Gobé (2002), a¢des isoladas dificilmente possibilitam o fortalecimento e
reforco de marca.

Para evidenciar a dimensdo falada tanto da Panvel quanto do Zaffari,
escolhemos o post com mais compartilhamentos por entender que os usuarios que
compartilham conteudos nas suas timelines do Facebook se identificaram com a
mensagem da organizagdo. Esse compartilhamento “voluntario” possui um impacto
significativo nas redes sociais.

Procedemos um levantamento das falas que dizem respeito as organizagdes
nos comentarios e destacamos os elementos que se revelam nas falas nos posts a
respeito das organizagoes.

O post de langamento do video do Zaffari possui 649 compartilhamentos e,
dos 153 comentarios, poucos destes sdo negativos sobre a organizagdo — neste
caso, a organizacdo responde o comentario®. O video da Panvel, por exemplo, em
um unico post, teve mais de 10 mil compartilhamentos. A maior parte dos
comentarios é de pessoas que tiveram ou possuem animais de estimacao.

Destacamos como principais elementos da organizacdo falada, em ambos os
posts:

» o fato dos usuarios do Facebook que compartiiham a mensagem para
os seus amigos (FIGURA 25) — que evidencia o engajamento
“voluntario” para com o video, ou seja, a pessoa esta compartilhando a
mensagem da organizagao com outras pessoas.

* quando as pessoas marcam no post algum conhecido, ou seja, alertam

outras pessoas para assistirem aos videos (FIGURA 26).

® Nesta relagdo ndo evidenciamos a dimens3o falada (BALDISSERA, 2009), pois o usuario esta em
diadlogo com a organizagéo.
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Figura 25: exemplos de compartilhamentos dos videos

Pessoas que compartitharam isso
fa

A0S amigos do face assistam este video, muito emocionaniel

O Ma

' A o e

pr 1odos do meu facabo um feks natal

q NGO comercial . vale 3 pena assistr

(4

! P

L

n AA—————— T O DR e
L !

! —

m — e

Fonte: ((FACEBOOK ZAFFARI e FACEBOOK PANVEL, 2016]).

Figura 26: exemplos de usuarios que marcaram conhecidos nos posts

l coisa mais linnda!

Curtir  Responder ¢%1 14

iane Trilha , Rosana Trilha , lica Ramos....que

w) INesstiesiienes O'ha 0 comercial mamae! Estela | separa o lengo, que esta
S| lindo 1

Curtir - Responder - 5 7

a Estoleentmmse@ne Amel Filha querida

Curtir - Responder - ¢ 3

" Fmelinmiaens Nossa esta perfeilo o comercial, amooo demais
Il Parabens !

Curtir - Responder

n "Swelme |1aravilnoso, derramel lagrimas, sou chorona!!
Curtir - Responder

Fonte: ((FACEBOOK ZAFFARI e FACEBOOK PANVEL, 2016]).

Pelos textos dos posts € possivel observar a presenga da emogéo. Ao ouvir e
ver a narrativa, o sujeito tende a projetar a sua vida e resgata as suas lembrangas e
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contextos. Ou seja, se tem ou ja teve um animal de estimagdo e/ou uma pessoa
enferma na familia relembra os momentos vividos. Os referidos estimulos visuais
desencadeiam sinapses no cérebro (SCHIMITT, 2005), que possibilitam (re)significar
aquilo que marcou algum dia as nossas vidas.

A emocao possibilita o reconhecimento das marcas, conforme algumas falas:

‘essa empresa sempre me emociona, todo final de ano” (FIGURA 27):

Figura 27: reconhecimento das organizagoes pelas falas das pessoas

- Lawesssisishest cm do atendimento excelente de sempre, ainda nos
fazem chorar com mensagens lindas SEMPRE! Parabéns!i!!

Curtir - Responder - €7 1

Me orgulho de ser cliente dum supermercado que
me emociona todo final de ano. Parabéns a toda equipe de producao!

Curtir - Responder - €93

Fonte: ((FACEBOOK ZAFFARI e FACEBOOK PANVEL, 2016]).

Os comentarios evidenciam que os sujeitos foram afetados ao relatarem a
sua emogao, 0 que mostra que o proposito da organizagcdo em emocionar foi
atingido.

Damasio (2000) diz que a emogado esta diretamente ligada aos estados
corporais e faz o elo entre o corpo e a consciéncia. Isso é evidenciado nos relatos de
‘me emocionei’, “estou em lagrimas”, “chorei”. Nas figuras abaixo destacamos

alguns comentarios/relatos sobre os videos (FIGURAS 28 e 29)

Figura 28: Recortes de alguns comentarios do video do Zaffari

Lspieiiasiasiawad O UE LINDO!INEStou em prantos aquilll!
Curtir - Responder - ¢33

Vsl leninminmia W £ 0 que dizer? Obrigada por deixarem o mundo
MELHOR !!Amei e chorei...

Curiir - Responder 73

B
™ Curtir - Responder - €92

[l Curtir - Responder - €92

chorei muito!!! linda propaganda!!

Fonte: ((FACEBOOK ZAFFARI e FACEBOOK PANVEL, 2016])
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Figura 29: Recortes de comentarios do video da Panvel

dvanstssliaske Emocionante como sempre toca ao coracao do povo
gauchol!

ﬁl Gelatiamaiasisiene Pois t1odo dia é dia de esperanga

Curtir - Responder

s Resesesmsesis Scm palavras
VAV
IR Curtir - Responder

. Curtir - Responder

Fonte: ((FACEBOOK ZAFFARI e FACEBOOK PANVEL, 2016]).

Sem palavras.....& assistir, entender e chorar....!!!!

Conseguimos reunir falas e relatos de individuos sobre os videos
institucionais que evidenciam a dimenséo da organizac¢éo falada, lembrando que ela
ocorre em outros espacos informais — reunides, encontros de amigos, vizinhos e etc.
(BALDISSERA, 2009), que sao percepgodes dificeis de ser tornar conhecidas para a
organizacdo. Por isso reiteramos a importancia da organizagdo estar atenta as

varias formalizagdes dos publicos sobre as suas iniciativas e narrativas.
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6 CONSIDERAGOES DE UM CAMINHO (IN)ACABADO

Enredo, personagens e trilha sonora formam a combinagc&o de uma narrativa
enunciada em video institucional, fruto da estratégia branded content — que alia, no
caso do nosso objeto de estudo, a publicidade e propaganda com o entretenimento.
Essa € a resposta das organizagdes pesquisadas — Panvel e Zaffari — para enfrentar
o desafio de relacionar-se com os seus publicos em meio a um contexto altamente
competitivo.

Recorremos a aportes tedricos que nos auxiliaram nos movimentos de
interpretacao/reinterpretagdo (THOMPSON, 1995) do nosso objeto. Este momento
foi imprescindivel para construir uma base solida para o desenvolvimento da
pesquisa. Ao nos determos nas intengdes sensiveis do nosso objeto, optamos pelas
concepgdes de comunicacdo de Marcondes Filho (2004) e Vizer (2011).
Acreditamos que o encontro feliz proposto por Marcondes Filho (2004) ocorre por
meio da identificagdo dos individuos com os elementos apresentados nos videos,
quando as duas intencionalidades se encontram em sintonia. O estabelecimento
dessas relagdes pode interferir diretamente na maneira com que os publicos
percebem/avaliam as organizagoes.

Essas relagdes organizagdes-publicos e marcas-consumidores sao as trocas
e construgbes permeadas por uma trama (in)visivel de sentidos (VIZER, 2011),
possibilidades identificatérias em que os publicos conseguem se espelhar e se
reconhecer na organizagdo (BALDISSERA, 2007). Constatamos que a imagem-
linguagem e a imagem-conceito estdo presentes nos videos institucionais da Panvel
e do Zaffari, reveladas pelas [nas] formas simbdlicas (re)construidas. Cada sujeito
(re)interpreta e (re)significa com base na sua bagagem de vida, sentimentos e
sentidos. Desta maneira, reiteramos a responsabilidade no planejamento e
implementagcdo de langamentos de agbes com mensagens simbdlicas, de
enunciagado das marcas, ao pretenderem dialogar com outras marcas e discursos
(PEROTTO, 2007). Ressaltamos que, para a analise, consideramos apenas a
comunicagao institucional — que faz parte do mix da comunicagdo organizacional
(KUSNCH, 2008, 2006, 2003) — ao identificarmos que s&o narrativas que pretendem

destacar os valores e a identidade organizacionais, sem mencionar 0s seus
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produtos/servigos. Entendemos, contudo, que o viés mercadologico também se faz
presente, pois, a0 enunciar a sua marca e seus ideais, busca se aproximar e
estabelecer uma ligagdo de confianga com seus publicos, o que tende a estimula-los
a consumir seus produtos e/ou servigos. Essa € uma relagdo indissociavel e acaba
por contribuir na construcédo e fortalecimento das imagens, identidade e reputagao
organizacionais.

A HP (THOMPSON, 2009) foi o método que guiou 0S NOSSOS passos No
desenvolvimento da pesquisa para compreendermos o objeto de estudo, responder
aos questionamentos e atender os objetivos.

Percebemos que as empresas Panvel e Zaffari articulam a questdo do
sensivel para falarem de si nos videos institucionais, a partir do momento que se
valem de apelos emocionais para impactar os publicos. As formas simbdlicas
(THOMPSON, 2009) presentes nas narrativas dos videos afetam os espectadores
de alguma maneira, compreendendo que afeto € aquilo que afeta algo ou alguém
(SODRE, 2006). Portanto, constatamos que & por meio do afeto que a emogéo
ocorre nos individuos.

As emocbes, o afeto e afetividade compdem os videos, e caracterizam a
estratégia de branded content realizada pelas organizagbes. Tal estratégia, de
contar pequenas histérias que emocionam nos videos institucionais, contribuem para
que as organizagdes e marcas envolvidas sejam reconhecidas, legitimadas e
amadas. Esses elementos evidenciam a formacgao e/ou fortalecimento de uma
lovemark (ROBERTS, 2005). No entanto, essas acbes necessitam estar em
consonéncia com as praticas das organizagbes nas relagbes presenciais nos
estabelecimentos.

Os elementos que evidenciaram as dimensbes da comunicagao
organizacional sob a perspectiva da organizagdo comunicada e organizagédo falada
emergiram quando da analise dos videos.

A divulgacédo e o préprio video compdem a dimensdo da organizagdo
comunicada, que foi planejada e autorizada, pelas proprias organizagdes. O
levantamento das pecgas de divulgacdo, sobretudo nas fanpages oficiais do
Facebook, nos auxiliou a compreender o impacto junto aos publicos que manifestam
em postagens suas percepgdes e que revelam a organizagdo em sua dimenséo
falada (BALDISSERA, 2009).
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Ao gerar emogdo, no momento do langamento e veiculagdo dos videos,
percebemos o que denominamos de envolvimento emotivo, pois as pessoas
comentaram, curtiram e compartilharam os videos nas suas paginas do Facebook.
Essas manifestagdes constituem elementos significativos [no caso da nossa analise]
da dimens&o da organizagédo falada (BALDISSERA, 2009), em que as pessoas
falam, informalmente, sobre a organizagdo. Outro elemento importante que
observamos sobre essa dimensdo da comunicacdo € que as pessoas que
comentaram o0s principais posts das organizagdbes marcaram outros
amigos/familiares/conhecidos, evidenciando que a narrativa produziu sentido, ‘criou’
esse momento magico (MARCONDES FILHO, 2005).

Esse trabalho propds compreender as narrativas pautadas pelo sensivel nos
videos A historia de Sofia e Feliz Natal, adequar aos objetivos relacionando-as com
as dimensbes da comunicagdo organizacional [organizagdo comunicada e
organizagéo falada). Acreditamos ter atendido aos objetivos ao respondermos as
nossas questdes de pesquisa: como as empresas — Panvel e Zaffari — articulam a
questdo do sensivel para falarem de si nos seus videos institucionais? Quais os
elementos que evidenciam as dimensdes da comunicagdo organizacional sob a
perspectiva da organizagdo comunicada e a organizagéo falada?

Admitimos as limitagdes da pesquisa, pois a escolha do objeto e das analises
sdo resultados de opgdes tedricas e metodoldgicas. Foram muitas idas e vindas,
avancgos e retrocessos, sentimentos de incerteza em relagdo ao caminho escolhido,
mas sabiamos que era preciso optar. Esperamos que a pesquisa que ‘voltou-se’
para os videos institucionais e suas narrativas envolvidas pelo sensivel fagam
sentido para a realizagdo de outros estudos que ampliem as reflexdes sobre as

dimensdes da comunicagao organizacional.
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APENDICE A - Ficha técnica do video A histéria de Sofia
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Elenco: Marcos Verza (Pai), Fernanda Lamégo (Mae), Charom William John Raash

(Pai-crianga), Manuela Mosmann Borges (Pai-crianga), Lindinha (Sofia) e Princesa

(Brigite)

Produgao: Minima

Criagao e Diregao: José Pedro Goulart
Diregcao de Fotografia: Alex Sernambi
Direcao de Produg¢ao: Sandro Dreher
Coordenacao de Producgao: Silvia Penna
Producgao de Figurino: Daiane Senger
Producao de Elenco: Eliane Wengrover
Montagem: Mariana Moraga

Finalizagao: Cinepro e Alexandre Cruz
Produgao de Som: Gogd Conteudo Sonoro
Produtora de Som: Rita Zart

Trilha: Léo Henkin

Mixagem de Trilha e Arranjo: Felipe Puperi
Piano: Luis Henrique "New"

Violinos: Danilo Vieira

Desenho de Som: Tiago Bello

Gravacao de Foley: Marcos Lopes
Artistas de Foley: Melody Bulldog e Tiago Bello

Som Direto: Sergio Kalil



APENDICE B - Ficha técnica do video Feliz natal

Agéncia: Agéncia Matriz

Cliente: Zaffari

Produto: Institucional

Campanha: Natal 2013

Direcao de Criagao: Roberto Philomena e Mauricio Oliveira
Criagao: Roberto Philomena

Direcao de Atendimento: Daise Aimi

Atendimento: Mayra Baggiotto e Sabrina de Andrade
Planejamento: Guilherme Benetti

Eletronica: Monique Sabater.

Arte-final: Beto Mury

Midia: Magali Barros e Adilson Moreira

Produtoral/Filme: Zeppelin

Filmes Direcao/Filme: Rodrigo Pesavento

Assistente de Diregao/Filme: Fernanda Rotta

Segundo Assistente de Direg¢ao/Filme: Guilherme Bohn
Direcao de Fotografia/Filme: Juliano Lopes

Segunda Unidade de Camera/Filme: Thiago Cauduro
Diregcao de Arte/Filme: Tiago Retamal

Assistente de Diregcao de Arte/Filme: Martino Piccinini
Producgao de Objetos/Filme: Fabi Zanol

Assistente de Producgao de Objetos/Filme: Guilherme Flores

llustragoes/Filme: Bruno Ortiz
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Desenhos na Areia/Filme: Mateus Grimm

Direcao de Producgao/Filme: Marco Aurélio Bajotto
Assistente de Producao/Filme: Rafaella Ferreira
Producao Executiva/Filme: Annette Bittencourt
Atendimento/Filme: Fernanda Geyer Ehlers

Producgao de Figurino/Filme: Marcia Nascimento
Producéao de Elenco/Filme: Amanda Michelini, Yago Warren e Renata Karam
Producao de Locacgao/Filme: José Alexandre de Freitas
Make/Filme: Baby Marques

Coordenacao de Finalizagao/Filme: Nadia Yacoub
Montagem/Filme: Francisco Antunes

Finalizagao/Filme: Edmundo Machado e Alexandre Calliari
Produtora/Som: A9 Audio

Criagcao/Som (Filme): Apollo e Gabriel Mielnik
Cantor/Som (Filme): Gabriel Mielnik

Criagao/Som (Jingle): Apollo 9 e Henrique Racz
Cantora/Som (Jingle): Gragca Cunha

Locutor/Som (Jingle): Marcio Vecchia

Atendimento/Som: Cissa Lugris

Aprovacao/Cliente: Airton Zaffari e Denis Alessandro da Silva
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