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Resumo

Refletir sobre o ethos das organizacdes e seu papel na formacdo e fortalecimento da
identidade corporativa é a proposta deste artigo. Para isto, foi analisado o modo como se
constroem as identidades corporativas, de acordo com o pensamento de pesquisadores da
comunicac¢do organizacional, bem como o papel do ethos em sua criacdo e fortalecimento,
conforme os conceitos do analista de discurso Maingueneau (2010, 2013, 2014). Como
objeto empirico, escolhemos analisar o Grupo Boticdrio (que agrega quatro unidades de
negdcios/ marcas), criado em 2010, e que ainda trabalha para construir sua nova identidade
corporativa junto a seus publicos de interesse.

Palavras Chave: Comunicagdao organizacional, |dentidade corporativa, Ethos, Imagem
pretendida, analise de discurso.

Abstract

Reflecting on organizational ethos and its role in creation and strengthen of corporate
identity is the proposal of this article. In order to analyze the way corporate identity and
organizations ethos are constructed, we used, respectively, theorical bases from
organizational communication researchers and discourse analysis concepts elaborated by
Maingueneau (2010, 2013, 2014). As an empirical object, will be used the case of Boticario
Group (four business units/brands in a multibusiness organization), created in 2010, that still
work hard to built its new corporative identity before stakeholders.

Keywords: Organizational communication, Corporate Identity, Ethos, Pretended image,
discourse analysis.
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1. INTRODUGAO. QUEM SOU?

As identidades corporativas ndo estdo congeladas no tempo e no espago. Assim como as
identidades individuais e coletivas sdo fluidas, tornando-se diferentes de acordo com a
cultura, o periodo histdrico, o local onde estdo inseridas, as mudangas ambientais, politicas,
econdmicas, entre outras (Woodward, 2007), entendemos que, com as organizagdes, ocorre
o mesmo. Estas identidades se formam e transformam (Baldissera, 2007) por necessidade de
adaptacdo a fatores tanto internos quanto externos. E tais mudancas envolvem diversas
caracteristicas organizacionais, como sua miss3ao e valores ante o mercado e a sociedade,
suas acoes - que interferem diretamente na localidade onde atuam -, seus discursos frente

aos publicos de interesse/stakeholders, suas contradi¢des, sua apresentacdo visual.

Representacbes imagindrias que circulam entre os interlocutores, as identidades apenas
fazem sentido ao entrarem em contato com o Outro (Pécheux, 2010; Giménez, 2005). No
caso das organizacdes, a identidade corporativa sé passara a circular, fazer sentidos e formar
imagens (positivas ou negativas) ao entrar em contato com os publicos de interesse, ao

participar das rela¢Ges sociais.

Entender mais profundamente como se ddo estas transformacdes e sua circulacdo é
essencial para a pesquisa em comunicacao institucional e para mundo corporativo. Por isso,
nos propusemos a trazer reflexdes sobre identidade corporativa, sua imbricacdo com o

ethos e a materializacdo destes junto aos publicos de interesse pelo (e nos) discursos
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organizacionais. Para aprofundar esse quadro tedrico, incluimos uma ocorréncia observada
do mundo corporativo bastante significativa ao estudo da identidade nas organizagdes: a
criacdo do Grupo Boticario, em margo de 2010% Tal mudanca fez com que O Boticario se
transformasse em uma unidade de negdcios do grupo, ao lado de Eudora, quem disse,
Berenice? e The Beuty Box, estas trés ultimas lancadas ja na gestdo do Grupo Boticario. Além
destas quatro unidades de negdcios, o Grupo Boticario também engloba a Fundagao Grupo
Boticario de protecdo a natureza, criada em 1990, e o Instituto Grupo Boticario, fundado em

2004.

Para observarmos de perto tais questdes, escolhnemos acompanhar esta movimentacdo no
mundo digital, por meio de estudo de site corporativo e perfil no Facebook do Grupo
Boticdrio. Isto permitird avaliar como essa identidade esta embutida nos discursos
organizacionais virtuais e também como ela é proposta a seus stakeholders-internautas.
Reunimos, entdo, no corpus, as paginas que formam o site do “Grupo Boticario” e seu perfil
no Facebook, observados nos meses de agosto e setembro de 2017. Além disso, trazemos
um embasamento tedrico sobre identidade e imagens corporativas dos estudos da
comunicagao organizacional e conceitos da analise de discurso francesa, especialmente os

estudos sobre ethos de Dominique Maingueneau.
2. MARCO TEORICO. UMA QUESTAO DE PERSONALIDADE

A época em que ‘identidade’ corporativa significava a identidade visual das organizacdes ja
passou. O logo da empresa, sua apresentacdo visual, as cores e a forma como estas
caracteristicas sao utilizadas em seus espacos fisicos ou papelaria ndo representam quem a
empresa é, integralmente. S3o uma roupagem. A personalidade da organiza¢do, aquilo que
estd inscrito em seu DNA, como diz Costa (2009), é parte essencial da identidade

corporativa.

Apesar das transformacoes e ampliages do conceito, o termo identidade corporativa ainda
é bastante discutido é ndo ha um consenso do seu significado. As diversas visdes as vezes se

complementam, as vezes entram em atrito, mas contribuem para que os estudos e

2 Informagdes sobre o Grupo Boticario obtidas no ‘Relatério de Sustentabilidade 2016’ (disponivel em
<http://www.grupoboticario.com.br/pt/Documents/GrupoBoticarioRelatorioSustentabilidade2016.pdf>. Ultimo acesso em
26 set. 2017) e em “Nossa Histéria” (disponivel em < http://nossahistoria.grupoboticario.com.br/pt-
br/Paginas/default.aspx>. (Ultimo acesso em 26 set. 2017).
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pesquisas continuem, se aprofundem e envolvam ndo sé o meio académico, mas o mercado,
onde as praticas acontecem e podem ser analisadas. Van Riel e Balmer (1997) enfatizam esta
preocupacdo na Académia e no Mercado, no norte da Europa, onde foi formado um grupo

de estudos sobre o tema.

Académicos e consultores perceberam que a definiciao de identidade pode ser
problematica e, como tal, a recém-formada International Corporate Identity
Group (ICIG), cujo comité diretor inclui académicos das Escolas de Negdcios de
Strathclyde, Erasmus e Harvard, juntamente com esses consultores executivos,
decidiram ndo dar uma definicdo de identidade corporativa, mas sim uma
declaracdo que articule a natureza multidisciplinar da area e sua diferenca da

gestdo da marca. (Van Riel & Balmer, 1997: 341).

Nesta declaragdo, a identidade “articula o ethos, objetivos e valores corporativos e
apresenta um senso de individualidade que pode ajudar a diferenciar a organizag¢do dentro
de seu ambiente competitivo” (Van Riel & Balmer, 1997: 355). Ainda sob esta visdo, a boa
gestdo da identidade fornece um direcionamento para a comunicacdo corporativa e pode
construir o comprometimento dos diversos publicos de interesse com a organizagao. Isto a
difere do “marketing tradicional da marca, uma vez que se preocupa com todos os
stakeholders da organizacdo e com a forma multifacetada na qual uma organizacdo se

comunica” (Van Riel & Balmer, 1997: 355).

A percepcado de que a identidade corporativa torna a organizagdo Unica é compartilhada por
Costa, que também defende uma visdo ampla da identidade corporativa. Para ele, esta se
constituiria de trés elementos caracteristicos: o que a empresa &, o que ela faz e o que ela
diz que faz (Costa, 2009: 198-199). O primeiro deles é representado por sua estrutura
institucional, sua histéria e trajetdria, seus valores tangiveis, sua atividade principal. O que a
empresa faz estad ligado ao negdcio, em torno da qual se cria um sistema relacional e
produtivo cujos objetivos sdo os resultados comerciais e financeiros. Tudo isto constitui a

face objetiva da identidade.

Ja a face subjetiva da organizacdo corresponde a questdes psicoldgicas, emocionais que
emergem dos publicos de interesse, filtradas de sua interpretacdo. Isto porque a identidade

subjetiva se faz a partir de asserc¢des, informacdes, promessas que a organizagao faz chegar
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a sociedade: quem a empresa diz que é e o que ela diz que faz. E esta mescla de valores
objetivos e subjetivos formam a identidade corporativa. “Aqui estdo relacionados dois pdlos

da Identidade, a A¢do e a Comunicac¢do” (Costa, 2009: 199).

Para garantir que suas mensagens (carregadas de seus valores identitarios) cheguem aos
seus publicos de interesse, as organizagdes precisam conhecer profundamente os publicos
que pretendem atingir (lasbeck, 2009: 28). Mas isto ndo garante que estes publicos
interpretem as mensagens conforme as pretensdes da empresa. E por isso que hd uma
busca sem tréguas por parte das organiza¢des para construir relagdes com seus publicos de
modo a gerarem valores e sua identidade seja assimilada como a imagem pretendida pela

organizacao (Almeida, 2009: 216).

O primeiro passo para adquirir o comprometimento de seus publicos e conquistar imagens
positivas/favordveis a organizacdo € encontrar maneiras de materializar tais valores
intangiveis, por meio de seus discursos organizacionais. E essencial, portanto, construir sua

identidade corporativa pela (e na) comunicagao.
2.1. Identidade e a cara da organizagao

Ao apresentar seus discursos identitarios aos publicos de interesse, as organizacdes se
apdiam em alguns elementos base que possam contribuir para a legitimacdo de suas
mensagens/acdes por parte da sociedade. Entre as mais lembradas, estdo a missdo e os

valores das organiza¢®es que, por principio, definem quem a organizagao é seus objetivos.

A identidade conceitual da empresa ou corporativa é o conjunto de
caracteristicas internas que permitem identificar e diferenciar uma empresa da
outra. [...] A missdo é o ponto de partida das acGes da empresa, é o propdsito
gue justifica a sua existéncia; define o tipo de atividade que ela vai desenvolver.
A visdo, por sua vez, é aspiracional. Sua definicdo marca o rumo, o tipo de
atividade na qual a empresa vai atuar e os objetivos que ela quer alcancar.

(Vasquez, 2007: 204).

Para Oliveira, missdo, valores e objetivos da organizacdo tém “a intencdo de ajudar a
promover a sua aceitacdo e seu reconhecimento publicos” (Oliveira, 2009: 324). Além disso,

tais enunciados devem também refletir “os valores humanos dos individuos nas
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organizacdes” (Kunsch, 2003: 251), j4 que sdo os funciondrios que fazem as empresas se

desenvolverem.

Outro aspecto da identidade corporativa, também relacionado aos funciondrios, engloba
“sua capacidade de inovacdo, seu talento humano (capital intelectual)” (Bueno, 2009: 200).
Ou seja, a criatividade e esforcos das pessoas que trabalham para a organizagao sao
essenciais para a construgdo identitaria e estdo intimamente ligadas as percepgdes que a
sociedade mantém das organizacbes. Vale ressaltar a pesquisa realizada com 113
professores e 80 funciondrios da Fundagdo Dom Cabral, por Almeida e Bertucci. Estas
pesquisadoras observaram que “quanto melhor a percepcdo dos funciondrios sobre o
prestigio externo da organizacdo, maior é o grau de concordancia com o que ela projeta

sobre si mesma e maior a identificacdo dos empregados” (Almeida & Bertucci, 2007: 02).

A identificacdo organizacional dos funciondrios com a instituicdo aumenta na
medida em que cresce o prestigio externo e a concordancia com os atributos
projetados. [...] A identificacdo gera maior envolvimento, participacdo e adesao
as politicas, as decisGes institucionais e a implementacdo de mudancgas,

favorecendo as relagdes internas e externas. (Almeida & Bertucci, 2007: 12).

Podemos inferir que estas caracteristicas, aprovadas e adotadas pelos funcionarios,
fortalecem ainda mais suas caracteristicas pessoais e como estas s3ao relacionadas ao

trabalho da organizacdo, fortalecem a identidade da prépria organizacao.

N3do basta, portanto, identificar-se, dizendo quem é. As organizacdes precisam que seus
stakeholders identifiquem-se, tornem-se proximos a suas propostas e seus valores, se vejam
pertencentes aquela proposta. Nas palavras de Baldissera (2007), é preciso que os publicos

simpatizem com a organizagao.

De qualquer forma, é preciso observar que as organiza¢cdes necessitam da
simpatia (sem que se chegue a simpatia total) dos publicos, ou seja, da sua
identificacdo para com os afazeres organizacionais — suas politicas, seus
principios e procedimentos — para que possam desenvolver-se na adversidade de

um mercado cada vez mais exigente e global. (Baldissera, 2007: 238).
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Com isso, a comunicacdo é planejada com base em caracteristicas da identidade
organizacional e, também, em caracteristicas dos publicos que se pretende atingir
(Baldissera, 2007: 242). Desse modo, tornando as organiza¢Ges como pontos de referéncias
de determinadas atitudes e valores. Tal questdao também é abordada por Van Riel e Balmer
(1997: 350), ao elaborarem cinco pontos principais a serem considerados quando é preciso
formar uma identidade corporativa. Isto porque eles consideram que uma nova identidade

exige uma nova estratégia de comunicacdo para delinear este perfil:

“ 1. Definir os objetivos de comunicagado (cognitivo, afetivo e conotativo);
2. Escolher grupos alvo para se comunicar (stakeholders);

3. Segmentar audiéncia comercial antes de escolher os canais mais efetivos para
criar consciéncia [atencdo] e estima [simpatia] entre a audiéncia selecionada;

4. Identificar mensagens chave do programa de identidade corporativa, por
exemplo, o que deveria ser dito e como;

5. Organizar o programa de identidade corporativa” (Van Riel & Balmer 1997:
350).

Conforme estas reflexdes, observamos que a identidade corporativa é construida (ou

materializada) por meio da comunicacado e estd fortemente presente nos seguintes aspectos:

- Missdo - entendida como o propdsito da sua existéncia (Vasquez, 2007), sua razdo de
ser (Kunsch, 2003).

- Valores - o rumo a tomar, os objetivos a alcancar (Vasquez, 2007), os principios
filoséficos (Kunsch, 2003).

- Funciondrios — no sentido de inovacdo, criatividade (Bueno, 2009), do reforco (ou
corporificacdo) das caracteristicas da identidade corporativa (Almeida; Bertucci, 2007).

- Simpatia dos publicos (Baldissera, 2007; Van Riel & Balmer 1997).

- Palavras/mensagens-chave repetiveis no discurso organizacional indicam caracteristicas

da identidade corporativa ou da imagem pretendida (Van Riel & Balmer 1997).

Estes cinco aspectos serdo resgatados adiante e entrelacados aos ethos, para realizacdo da
analise da comunicac¢ado virtual do Grupo Boticario. Desse modo, buscaremos observar os

meandros da formacao e circulacdo da identidade coorporativa.
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2.2. Ethos: uma aura organizacional

Os estudos de Maingueneau referentes ao ethos vém sendo realizados desde a década de
1980, com base na visdo de que interpretar enunciados ndo significa apenas decodificar
conteudos explicitos, mas participar de uma “experiéncia sensivel”, envolvente, que toca o

imagindrio dos coenunciadores (Maingueneau, 2015: 29).

A perspectiva que defendo ultrapassa em muito o dominio da argumentacao.
Para além da persuasdao por meio de argumentos, essa no¢dao de ethos permite
refletir sobre o processo mais geral de adesdao dos sujeitos a um certo discurso.
[...] que [...] devem ganhar um publico que estd no direito de ignord-los ou

recusa-los. (Maingueneau, 2015: 17).

A formacdo deste ethos ocorre pela (e na) enunciacdo, quando (e onde) se revela a
personalidade do enunciador. Ao enunciar uma informacao, o locutor também diz e mostra
quem é, sem explicitar essas suas caracteristicas no enunciado (Maingueneau, 2013). E este
fenbmeno ndo se restringe a oralidade: “é valido para qualquer discurso, mesmo para o
escrito. Com efeito, o texto escrito possui, mesmo quando o denega, um tom que da
autoridade ao que é dito” (Maingueneau, 2013: 107). A partir desse tom, o coenunciador
constrdi, em seu imaginario, uma representacdo do ‘corpo’ do enunciador, atribui-lhe um
cardter e, também, incorpora essas ideias (ou imagens), como forma de estar no mundo
(Maingueneau, 2013; 2015). O coenunciador (internauta, por exemplo) identifica o locutor

(a organizacdo) e identifica-se com ele e nele.

Em um trabalho em que analisa o ethos construido em sites de relacionamento, na Franga,
Maingueneau fornece indicacGes sobre a formacdo do ethos. Apesar do foco de pesquisa ser
diferente, é pertinente tracar um paralelo que contribui para o entendimento as formacgdes
identitarias das organizagGes. A construcdo do ethos comecga numa necessidade ou com um

objetivo: a apresentacdo de si e suas estratégias, onde:

Operam-se praticas discursivas nas quais, através da enunciacdo, um actante
(uma marca, um escritor, um individuo que procura um parceiro) busca fazer
destinatarios aderirem a uma apresentacdo de si valorizadora, numa situacdo de

competicdo [...] (Maingueneau, 2010: 81).
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Na apresentacdo identitdria, o essencial ndo é falar de si (o que geraria uma imagem de
arrogancia e, portanto, desfavordvel ao locutor-organiza¢do), mas mostrar-se por meio de
sua personalidade, suas caracteristicas, seu modo de ser e agir. Para formar esse ethos,

Maingueneau (2010: 83-84) lista quatro planos nos quais o ethos se manifesta:

1. Pseudénimo, o modo como o locutor se assina ird influir na produgao e na leitura,
pois espera-se do locutor aquilo que é enunciado. Ou seja, cria-se uma expectativa
gue o locutor ird agir conforme as ideias que remetem sua prdpria assinatura.

2. Ethos dito, informacgdes explicitas sobre si mesmo que contribuirdo para ativar
pontos do ethos ndo discursivo e que o interlocutor confrontard com o ethos
discursivo.

3. Ethos propriamente discursivo, mostrado, construido pelos destinatarios a partir
de indices dados pela enuncia¢do (quando se leva em conta escolha de ordem
lexical, comentarios em paréntesis, riqueza e natureza cultural, por exemplo).

4. Ethos a partir das fotos dos anunciantes, que levam a criar um ethos, pois

despertam interesse nos coenunciadores.

Assim, a formacdo do ethos pelos coenunciadores, a partir dos discursos elaborados e
sugeridos pelos locutores, contribui para as formacbes imagindrias a respeito de uma
identidade. E isto se fazer por meio de uma conjugac¢ao da inscricdo do locutor em sua

assinatura, com elementos ditos e mostrados e a partir de imagens que o representem.
3. METODOLOGIA: CONHECE-TE A TI| MESMO

De farmacia de manipulagado ‘O Boticario’, que iniciou suas atividades em marc¢o de 1977, até
chegar aos dias de hoje, com o ‘Grupo Boticdrio’, um modelo multinegdcios que abriga
quatro marcas/unidades de negdcios, foram 40 anos de histéria e historicidade. Com a
criacdo do Grupo Boticario, em marco de 2010, a empresa ‘O Boticario’ transformou-se na
primeira unidade de negdcios da organizacdo, seguida por outras trés: Eudora (2011), quem
disse, Berenice (2012) e The Beauty Box (2012). Vale lembrar que o Grupo Boticario também
abriga a Fundacdo Grupo Boticario de protecdo a natureza (1990) e o Instituto Grupo

Boticario (2004).
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Esta passagem de uma Unica empresa a uma organizacao multinegdcios gerou uma série de
mudancas e adequacgdes, em especial a sua identidade. A necessidade de comunicar a nova
identidade corporativa aos seus stakeholders ndo passou despercebida. Foi adotada uma
estratégia3 de reposicionamento e reforco da nova marca, presente em sua primeira
campanha institucional, em 2013. Antes de fazer o comunicado aos publicos externos, o
Grupo Boticario elaborou uma campanha interna®, envolvendo 5.700 funcionarios, com

acdes mensais para reforco da marca e de sua identidade.

Apenas depois dessa consolidagdo interna, a campanha institucional chegou aos publicos
externos, por meio de anuncios na midia e de seu novo @ site

(http://www.grupoboticario.com.br). A¢Ges parecidas com esta continuam até hoje, para

um fortalecimento da identidade corporativa por meio de mensagens sobre as imagens

pretendidas da organizagao.

E preciso notar, entretanto, que o Grupo Boticario ndo registra explicitamente quais sdo, de
fato, estas caracteristicas identitdrias (ou de sua imagem pretendida). O que ndo quer dizer
gue a organizacao ndo as possua. Mas que deixa marcas de sua identidade por meio de seus

discursos ditos e mostrados.

Com o objetivo de detectar tais marcas identitarias na formacao do seu ethos corporativo,
analisamos um o corpus selecionado — o site corporativo e o perfil no Facebook do Grupo
Boticario —, durante os meses de agosto e setembro de 2017. Importante salientar que
durante este periodo de tempo, o site se manteve inalterado, contendo as mesmas
informacgdes, imagens e videos. Para realizar a analise, relacionarmos as cinco carateristicas
identitdrias relacionadas na primeira parte deste trabalho e sua presenca nos quatro planos

de manifestacdo do ethos pontuados por Dominique Maingueneau (Tabela 1).

3 Informagdes publicadas pela revista eletrénica Meio&Mensagem, na noticia “Grupo Boticario investe na marca
institucional”, de 22 jul 2013. Disponivel em < http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2013/07/22/grupo-
botic-rio-investe-na-marca-institucional.html>. Ultimo acesso em 28 set 2017.

4 Informag0es publicadas no site Portal da Propaganda, na noticia “’Beleza é o que a gente faz’ reforca marca corporativa
do Grupo Boticario”, de 25 jul 2013. Disponivel em < http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/propaganda/37302-
beleza-e-0-que-a-gente-faz-reforca-marca-corporativa-do-grupo-boticario>. Ultimo acesso em 28 set 2017.
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http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2013/07/22/grupo-botic-rio-investe-na-marca-institucional.html
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Tabela 1. Andlise

Planos de Ethos

Caracteristicas Pseudonimo | Ethos dito | Ethos mostrado | Fotos do locutor

Missao (Razdo de ser)

Valores (Objetivos, filosofia)

Funcionarios
(inovagdo, corporificagao)

Simpatia dos publicos

Palavras ou mensagens-chave
repetiveis

Fonte: Elaborado pela autora.

4. RESULTADOS
4.1. O Pseudoénimo

Escolher um pseuddnimo é escolher a forma como aquele locutor se inscreve no discurso. E
sua assinatura, sua identificacdo. O Grupo Boticario identifica-se tanto no site quando em
seu perfil no Facebook, com o seu logotipo, seguido do slogan (ou assinatura) “beleza é o

que a gente faz” (Figura 1).

Figura 1

orupo boticdrio

beleza é o que a gente faz

Fonte: site do Grupo Boticario’.

Ao definir a missao das organiza¢gdes como o propdsito de sua existéncia, a sua razao de ser,
a assinatura ja indica parte desse propésito: fazer beleza. O sujeito dessa acdo — “a gente” —
pode indicar tanto as unidades de negbécios que compde o Grupo Boticario quanto os
funcionadrios, numa linguagem bastante caracteristica da comunicac¢do organizacional com os

publicos internos, que utiliza a primeira pessoa do plural para indicar coesdo. Com isto, ha

% http://www.grupoboticario.com.br.
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outra indicacdo na assinatura: ou a unido das empresas que formam o grupo ou uma

referéncia aos funciondrios que fazem parte do grupo destas unidades de negdcios.

Se, conforme diz Maingueneau, “o leitor correlaciona, assim, espontaneamente, o ethos
ativado pelo pseuddonimo e o ethos ativado pelo texto” (2010: 83), a assinatura do Grupo
Boticario faz surgir dois tragos da identidade organizacional: esforgo conjunto das unidades

de negdcios/funcionarios para fazer beleza.
4.2, Ethos dito

As informacgdes explicitas, o conteudo dos textos escritos no site, formam um ethos dito que
o leitor confrontard com o ethos mostrado. Como parte dessa construgdo, observamos as
abas existentes na home, que levam a outras pdginas do site: aba “Grupo Boticario”, que
apresenta o negdcio, sua constituicdao, localizacdo da sede e fabricas, funcionarios; “Nossas
Marcas”, diz quem sdo as quatro empresas do grupo; “Atitudes Sustentaveis”, destacando
tecnologia, atitudes ecoldgicas (hd hiperlinks que levam ao Relatério de Sustentabilidade
2016) e valorizacdo da diversidade; “Acontece por aqui”, com informacbes em textos e
videos sobre a organiza¢do ou suas unidades de negdcios, e “Faca beleza com a gente”, com
o perfil desejado para as pessoas que trabalham/desejam trabalhar no Grupo Boticario,
espaco para envio de curriculo e diversas fotos registrando os funcionarios sorridentes em

diferentes ambientes corporativos.

No breve texto das abas encontramos, novamente, a referéncia identitaria a missdo de fazer beleza,
a ideia de unido (‘nossas’ marcas, faca beleza com ‘a gente’). “Faca beleza com a gente”, nesta
posicdo voltada para Recursos Humanos ou Gestdo de Pessoas, refere-se ao perfil ideal de
funcionarios, buscando um coenunciador-internauta que se identifique com aquelas caracteristicas.
Isto fica mais claro nos textos internos da pagina, onde encontramos frases como: “Aqui, somos
todos empreendedores”, “Quem faz parte do Grupo Boticario cresce com a gente e ajuda a
desenvolver nosso negdcio”, “Se vocé se vé trabalhando aqui, queremos ver o seu curriculo”.

Importante notar que nesta pagina é o Unico local onde se descrevem os valores da organizagdo e

, . s . . 6
gue devem ser também os valores dos funcionarios (Figura 2)

6 . . ~ . .
Na figura 2, destacamos a area onde sdo descritos os valores, para melhorar a leitura.
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E fazemos isso colocando em
pratica os nossos valores

E fazemos isso colocando em
pratica os nossos valores:

Somos éticos Valorizamos pessoas e Paix3o pela evolugao e Comprometimento com
relagbes desafios resultados

Fonte: site do Grupo Boticario.

Como o auto-elogio pode levar a uma percepcdo, por parte dos coenunciadores, de
presuncdo e até falta de credibilidade, o Grupo Boticario ndo fala de suas conquistas. Mas
transforma o auto-elogio em informacdes, mesclando imagens, testemunhos e usando até
mesmo uma linguagem jornalistica, que ativam uma legitimidade no “fazer crer que o que é
dito é verdadeiro” (Charaudeau, 2006, p. 89). E outro recurso é a informacdo envolta em

afetividade, na emotividade, ainda conforme Patrick Charaudeau (2006: 92).

Estes apelos informativos e emocionais estdo presentes na primeira sucessdo de textos-
imagens do site do Grupo Boticario (Figura 3). Sdo quatro telas que se revezam, com
textos/imagens, e recebem o coenunciador-internauta com caracteristicas identitarias da

organizagao.
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O primeiro texto-imagem traz o numero de trabalhadores em destaque, mostrando a
grandeza do Grupo, e a capacidade destes funciondrios em criar beleza e transformar o
mundo (Figura 3-a). Ao clicar sobre a imagem, o coenunciador-internauta é levado a um
video institucional’. Como mostra a Figura 3-b, o texto imagem seguinte traz a informagdo
de que o Grupo Boticdrio € uma das 10 maiores empresas do varejo, de acordo com a
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC). Ao clicar sobre a imagem, o internauta é
levado a esta noticia, publicada no prdprio site da SBVC?, o gue remete a um sentido crivel,
de verdade, ja que leva a chancela de uma associa¢do da 4rea de atuac¢do da organiza¢do. O
terceiro texto-imagem (Figura 3-c) indica que o coenunciador-internauta sera levado a
assistir um documentario® (expressdo que remete ao jornalismo e que, portanto, reforca a
credibilidade deste video institucional sobre a histéria da organizacdo baseada em
depoimentos de fundador, presidente, fornecedor, vendedora e imagens de funciondrios

sorridentes) e conhecer a esséncia do Grupo Boticario.

Figura3

[ “Iabarador&e

Que criam oportunidades para a) beleza
transformar o0 mundo -4

= SBVC

AS 300 MAIORES EMPRESAS
DO VAREJO BRASILEIR0/2017

Grupo Boticirio
 entre as TOP10

0 que & tendincia ne mundo,
14 4 realidade aqui no
Grupo Baticirio.

Fonte: site do Grupo Boticario.

” Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=EqC74CW5qQA&t=27s>.

& Disponivel em <http://sbvc.com.br/ranking-as-300-maiores-empresas-do-varejo-brasileiro-2017/>
9 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=0GLTPtz4pgs>
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Para encerrar o ciclo de textos-imagens, uma menc¢do ao pioneirismo da organizacdao em
questdes sustentaveis (Figura 3-d): “Sustentabilidade / O que é tendéncia no mundo, ja é
realidade aqui no Grupo Boticario”. O hiperlink ai existente®® leva ao Relatério de

Sustentabilidade 2016.

Finalmente, ao rolar a home, encontramos mais 3 notas, com titulo e acompanhadas de
imagens (muito préximas ao formato jornalistico), sobre uma chamada maior “Acontece por
aqui” (Figura 4). Os titulos chamam a atencdo para as mesmas caracteristicas identitarias
observadas nos textos-imagens de abertura do site: sustentabilidade, grandeza do Grupo
Boticario (desta vez, mostrada por uma noticia originalmente publicada no jornal ‘Valor
Econ6mico’) e a histéria da organizacdo (o mesmo video institucional mencionado

anteriormente).

Figura 4

ACONTECE POR AQUI

Grupo Boticdrio _— Grupo Boticério

lv“‘*

SUSTENTABILIDADE ATE NO SOBRE ESTAR ENTRE OS DOCUMENTARIO MOSTRA
PISO? VEM VER! CINCO MAIORES NOSSA ESSENCIA

Fonte: site do Grupo Boticario.

Novamente, o ethos dito busca envolver os coenunciadores que visitam o site sugerindo
caracteriticas identitdrias como a beleza e sua criagcdo como a missdo da organizacdo e de

seus funciondrios; a sustentabilidade, como valor bastante presente, seguido da tradicdo e

1% pisponivel em <http://www.grupoboticario.com.br/pt/Documents/GrupoBoticario-Relatorio-Sustentabilidade-2016.pdf>.
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pioneirismo da organizagao, expressos na narragao da histdria, a ‘esséncia’ da organizagao; o
engajamento de funciondrios. Tudo isso contado também por meio de videos e noticias que

remetem aos discursos jornalisticos e sua credibilidade, seus sentidos de verdade.
4.3. Ethos propriamente discursivo (mostrado)

Para Maingueneau ethos dito e ethos mostrado se confundem, sendo impossivel delinear
uma fronteira entre ambos (Maingueneau, 2015: 18). Porém no caso dos estudos da web,
como a cenografia prepondera (Maingueneau, 2014: 162), e ao mobilizar imagens, sons,
hipertextos, é possivel criar um ethos mostrado mais definido. Isto permite observar melhor
algumas caracteristicas do ethos propriamente discursivo, como a “escolha das cores, do
tipo de fonte, das imagens, cada qual procura definir uma cenografia pessoal, que

supostamente expressa sua identidade de origem” (Maingueneau, 2010: 135).

Esta andlise serad feita com base nas imagens, tipos de fonte diferenciados e cores que
definam as unidades de negdcios do grupo, por entendermos que estas refletem a(s)

cultura(s) da organizacdo, bem como suas diferentes caracteristicas identitdrias.

As cores usadas na comunicacao digital do Grupo Boticario derivam das do logotipo da
organizacdo: tons de vermelho, roxo, azul, verde e ocre, bem como derivacdes destas. Estdo
presentes em todo o site, deixando cada pagina bastante colorida, talvez — e aqui vai uma

leitura nossa - sugerindo diversidade e harmonia entre géneros, ideias, ‘cores’.

Analisando cada pdgina do site, indicadas pelas abas da home, encontramos em cada uma
delas um texto-imagem de abertura e que funcionando como uma sintese do tema ali
apresentado. Em “Grupo Boticario”, a imagem da sede do grupo, cercada por uma area

verde, é a primeira visdo do internauta (Figura 5-a). A frase, inscrita no pé dessa foto estd
parcialmente em negrito e em corpo maior: “Somos grandes na industria: € enormes no
varejo.” Tanto imagem quanto texto destacam a grandeza da organizac¢do, sendo que a

imagem também indica uma convivéncia com a natureza, uma interacdo organizacdo / meio

ambiente.

A aba “Nossas marcas” traz uma foto em que funcionarios sorridentes (vestindo uniformes,

toucas, luvas e mascaras) estdo trabalhando em alguns produtos (Figura 5-b). A frase que
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acompanha esta imagem é: “A beleza que a gente faz @ pra vocé!” A ideia de beleza se
repete, mas o destaque vai para o consumidor (“vocé”), bem como uma inteng¢do de
aproximacdo desses publicos, como percebemos pela contracdo “pra”, dificilmente usado
pela linguagem formal das organizagdes. A imagem mostra um ambiente de trabalho limpo,

higiénico e com funcionarios felizes.

Figura5

== e R
~~—=—"""S0MOS GRANDES NA INDUSTRI <

RQUISOMOS TODO e t
IPRE! DEDORES?

Fonte: site do Grupo Boticario.

A imagem do funcionario sorridente em seu posto de trabalho também estd presente na
pagina aberta pela aba “Atitudes sustentaveis” (Figura 5-c). O texto que a acompanha:
“Pesquisa, inovacdo, tecnologial”. E de se notar que a sustentabilidade estd ligada a
pesquisa e a tecnologia, e ndo apenas ao meio ambiente, como a maioria das referéncias do
site. Na ultima imagem (Figura 5-d), que fica na pagina da aba “Faca beleza com a gente”,
texto e imagem seguem o mesmo padrdo: destaque em negrito e em corpo maior (“Aqui,
somos todos empreendedores!”) e a figura dos funciondrios sorridentes interagindo num

cenario que remete a organizagao. Importante notar que trés das quatro mencionadas usam
pontos de exclamagdo, sinal que geralmente expressa emog¢des ou transmite um

sentimento.
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Assim como os textos-imagens que se alternam na home (Figura 3), ha caracteriticas
identitarias que sdo reforgadas nestes textos-imagens de abertura de cada pdgina. Beleza,
encarada como missdo, e Sustentabilidade, ja evoluindo para um valor, estdo bastante
presentes no discurso do Grupo Boticario. A figura do funcionario, desta vez ligado como
inovacdo e tecnologia, corporifica caracteristicas que a organizacdo toma para si. E também
se percebe a busca de identificagdo direta com o consumidor, por meio de uma linguagem
mais proxima a falada, emocional, e sugerindo uma busca pela simpatia desses publicos de

interesse (consumidores).

Uma ultima observagdo sobre o ethos mostrado e a conquista da simpatia sdo as postagens
e as interacdes na rede social digital Facebook. No periodo de observacdo, o Grupo Boticario
publicou quatro posts institucionais, nos dias 18 de agosto e 15, 27 e 29 de setembro®. O
objetivo foi reforcas quais unidades de negdcios compdem a organizacdo multinegdcios
utilizando quizzes e gifs animados. O essencial é observar a interagdo existente entre Grupo
Boticario e seus seguidores. Para aproximar-se, a organizacdo procura usar das mesmas
linguagens dos internautas (Figura 6), incentivando-os, usando emojis, chamando-os pelo
primeiro nome, e usando algumas palavras-chave que remetem a uma marca identitdria

(“beleza” esta invariavelmente presente).

Figura 6

& Nadini Barrueco £ n3o sabia que The Beauty Box também era do grupo
boticario!
Curtir - Responder - @
G Grupo Boticario Pois &, Nadini! Somos 4 marcas @
C 3

urtir - Responder

Florence Gasiglia The Beauty Box, Quem Disse, Berenice?, O Boticario e
Eudora ©
Curtir - Responder - Q¢
O Grupo Boticario Arrasou, Fiorence! &

Curtir - Responder - Q

6, Ana Paula Sant’Anna Orgulho em fazer parte do grupo boticario. Sou 1

esponder - Q
Grupo Boticario Orgulho em ter vocé fazendo parte da nossa historia
de beleza, Ana Paula @
Curtir - Responder -

Lidianne Coutinho Duas fabricas uma na Bahia na cidade de Camagari essa
€ a fabrica nova ela chegou em 2014 na bahia tem 3 anos e outra em S0
José dos pinhares essa tem mals de 30 anos a primeira fabrica @+ @@

4

G Grupo Boticario Que linda vocé, Lidianne! Ta sabendo tudo |

Responder

Fonte: pagina do Grupo Boticario no Facebook.

n Postagens disponiveis em: <https://www.facebook.com/grupoboticario/>
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Além disso, muitos funcionarios também publicam posts, com fotos suas nos locais de

trabalho, o que corporifica o Grupo Boticdrio, dando-lhe certa humanidade e credibilidade.

Portanto, ao mesmo tempo em que informam sobre a constituicdo do Grupo, sugerem

caracteristicas identitarias e criam lagos de simpatia.
4.4. Ethos a partir das fotos dos anunciantes

Ao estudarmos a identidade organizacional, identificamos como anunciantes a prdépria
organizacdo e sua materializacdo, que pode acontecer na imagem de seus prédios, fabricas,
ambientes de trabalho ou mesmo por meio de seus funcionarios, ou seja, o fiador

(Maingueneau, 2010; 2014) daquele discurso elaborado pelo locutor-organizacgao.

No caso do Grupo Boticdrio, essa ideia esta mais fortemente presente na pagina “Faca
beleza com a gente”, onde estdo publicadas 11 fotos mostrando funciondrios em variados
ambientes corporativos (Figura 7, incluindo o destaque). A maioria dos funcionarios esta se
relacionando com colegas (registrado em sete fotos) em ambientes fora do posto de
trabalho (cinco sdo em dareas de lazer, inclusive em jardins). Além dessa concentracao de
imagens do mundo corporativo, hd também outras, como a foto tradicional do grupo de
funciondrios em frente a um dos prédios da organizacdo (Figura 3-a) ou as quatro fotos

mostradas na Figura 5.

Nestas imagens inferimos que a “beleza” é representada tanto pelos ambientes internos e
externos do Grupo Boticario, bem como por seus sorridentes funcionarios. A
sustentabilidade, a diversidade, a inovacao e a corporificagdo do Grupo Boticario por seus
funcionarios (especialmente pelos uniformizados) também estdo presentes. Ou seja, mesmo

sem utilizar estas palavras, missdo e valores sdo registrados pelos cendrios organizacionais.

ISSN: 2174-3681 201



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 14, VOL. VII [Paginas 183-206] | 2017

Figura7

SEJA BEM-VINDO!
1cos do Grupo Boticaric

1 algur

Fonte: site do Grupo Boticario.
5. DISCUSSOES E CONCLUSOES: CARA & CORACAO DO GRUPO BOTICARIO

A identidade organizacional ndo estd explicita nos discursos organizacionais. No caso do
Grupo Boticdrio, nem mesmo sua missao, visdo ou principios. Mas os discursos presentes na
sua assinatura, no dito e no mostrado, nas fotos publicadas dizem muito da organizagao: se
ndo sua identidade integral — que também é composta pelas acdes da organizacdo ante a
sociedade — muito de como organizacdo se apresenta e como deseja que seus publicos de

interesse a percebam.

No mundo virtual observado, muitas palavras-chave e representacdes se repetem e
destacam: “beleza”, “grandiosidade” (entendidas como sua Missdo); “sustentabilidade”,
“inovacdo”, “diversidade” (que estdo entre seus Valores). Estas caracteriticas identitarias se
corporificam nas imagens dos funcionarios sorridentes, que podem estar em seus postos de
trabalho, uniformizados, ou nos varios espacos de lazer da organizacgao, se relacionando com

os colegas.

Esse corpo do Grupo Boticdrio se manifesta, inclusive, na rede social digital, onde os

funciondrios publicam suas fotos (usando o mesmo modelo proposto pela organizacdo: a
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maior parte uniformizada e usando como pano de fundo um logotipo ou um prédio que
identifigue o Grupo Boticdrio ou alguma de suas unidades de negdcios. A repeticdo, entao,
ndo sdo apenas de palavras ou mensagens-chave, mas das prdoprias imagens corporativas

(feitas voluntariamente pelos funcionarios) e que indicam o “orgulho” de pertencer.

Tal credibilidade chega aos internautas-coenunciadores, que observam essa proximidade
que o Grupo Boticdrio sugere em seu site (quando fala com “vocé”) e revelam sua simpatia a
organizacdo e as suas marcas por meio dos comentdrios no perfil corporativo do grupo (local
onde conseguem manifestar suas vozes). E nestes discursos encontramos elogios, circulagao
daquelas mesmas palavras-chave, como beleza, e emojis (coracdes, beijos, palmas) que

revelam o identificar-se emocionalmente com o grupo e suas marcas.

O ethos assim construido, com as sugestdes dos enunciadores primeiros e a identificacao

dos coenunciadores, fazem uma identidade corporativa materializar-se e circular.

Para encerrar estas reflexdes sobre a construcdo e o fortalecimento da identidade
corporativa é preciso lembrar que os discursos organizacionais e efetiva comunicacdo com (e
entre) os publicos de interesse ndo sdao os Unicos responsaveis por estas formacgdes
imaginarias favoraveis. Hd também que se observar as atitudes e a¢bes das organizacdes
ante a sociedade e suas diversas situacdes, além dos contextos e referenciais dos
coenunciadores que irdo formular leituras das mais diversas por parte dos coenunciadores. E
sim: entre as reac¢des “Curti”, “Amei” e “Uau”, surgem também os “Triste” e “Grr”. E todos

sdao democraticamente colocados em circulagdao no mundo digital.
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